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RESUMEN

La investigacion se realizd en Comercial Camones S.R.L. que se dedica a la
venta, mantenimiento y reparacion de motocicletas, trimoviles de la marca
Bajaj, Pulsar, Ns y otras, también es concesionaria de esas marcas; el objetivo
de la investigacion fue medir la relacidén entre la estrategia de distribucion y la
fidelizacion del cliente, la formulacion del problema o la pregunta de
investigacion es ¢En qué medida se relaciona la estrategia de distribucion con
la fidelizacién del cliente?; en lo objetivos especificos se busco la relacion de
la creacién de conveniencia, estandarizacion y suministro de servicio con la
fidelizacion del cliente, El tipo de investigacion fue aplicada, el enfoque
cuantitativo, el nivel descriptivo correlacional, y el disefio no experimental de
corte Transaccional; la poblacion esta dada por los clientes de la empresa
COMERCIAL CAMONES S.R.L gue segun los datos del area de ventas hacen
un promedio de 125 por mes, la muestra a utilizar es el no probabilistico por
conveniencia; ya que en este caso se tomara toda la poblacién, que esta
conformado por 125 clientes; la técnica fue la encuesta con su instrumento el
cuestionario dirigido a los clientes; con respecto al objetivo general se
determindé la medida de la relacion entre la estrategia de distribucion y la
fidelizacion y teniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de
spearman nos arrojé un resultado de 0.019 que es casi un 2%; en tal sentido
podemos decir que No existe una relacién alta entre la estrategia de

distribucion y la fidelizacion del cliente en Comercial Camones SRL.

Palabras clave: Estrategia, Distribucion, Fidelizacion, Cliente
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ABSTRAC

The research was conducted in Comercial Camones S.R.L. which is dedicated
to the sale, maintenance and repair of motorcycles, trimoviles of the brand
Bajaj, Pulsar, Ns and others, is also a concessionaire of those brands; The
objective of the research was to measure the relationship between the
distribution strategy and customer loyalty, the formulation of the problem or the
research question is: To what extent is the distribution strategy related to
customer loyalty? in the specific objectives, the relationship of the creation of
convenience, standardization and service provision with customer loyalty was
sought, the type of research was applied, the quantitative approach, the
correlational descriptive level, and the non-experimental Transactional design;
the population is given by the clients of the company COMERCIAL CAMONES
S.R.L that according to the data of the sales area make an average of 125 per
month, the sample to be used is the non-probabilistic one for convenience;
since in this case the entire population will be taken, which is made up of 125
clients; the technique was the survey with its instrument the questionnaire
addressed to the clients; with respect to the general objective, the measure of
the relationship between the distribution strategy and loyalty was determined
and, taking into account the spearman correlation coefficient test, we obtained a
result of 0.019, which is almost 2%; in this sense we can say that there is no
high relationship between the distribution strategy and customer loyalty in

Comercial Camones SRL.

Keywords: Strategy, Distribution, Loyalty, Client
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INTRODUCCION

La comercializacion de un producto es fundamental para conseguir los
resultados deseados en la empresa. Por ello, es necesario disefiar estrategias
gque nos permitan llegar a obtener nuestras metas. Cuando se habla de
estrategias de comercializacion estamos hablando de métodos de
comercializacion, formas de comercializacion o estrategias de mercadeo que
es un tema importante en las empresas, puesto que a partir de ello se
garantiza una adecuada comercializacion y ello generara en el cliente una
satisfaccion y por ende fidelizar. La empresa COMERCIAL CAMONES S.R.L.
se dedica a la venta de motos y trimoviles, principalmente de la Marca Bajaj,
importando de manera directa sus vehiculos para la venta en la ciudad. Esta
marca requiere que la empresa debe contar con estandares a nivel de
comercializacién y otras que deben cumplir. En ese contexto el propésito de la
investigacion es establecer la relacion que existe entre la estrategia de
distribucion y fidelizacion del cliente en Comercial Camones S.R.L Amarilis,
Huanuco. Dicho estudio fue elaborado tomando en cuenta lo que establece el
reglamento de grados Yy titulos de la Facultad de Ciencias Empresarial, sobre

todo en lo que respecta a metodologia.

En el Capitulo | se fundamenta la situacién problemética, donde se diagnostica
las razones para desarrollar el estudio, se plantea los objetivos, la justificacion
y relevancia, en el Capitulo Il se citan importantes autores e investigacion que
nos permiten contrastar los resultados que hemos obtenido, en el capitulo Il se
pone énfasis en la metodologia; ya que este es parte fundamental de la
investigacion y a partir del tipo, nivel, enfoque y disefio se va a proceder a
realizar la investigacion de acuerdo a lo planteado en este capitulo de la
metodologia, en el capitulo IV y V son los resultados son planteados de
acuerdo a los objetivos establecidos en el proyecto, para luego ser
contrastados con los estudios citados y finalmente, las conclusiones y
recomendaciones han sido escritas con la finalidad de apoyar a la empresa a

mejorar la comercializacién para poder fidelizar al cliente y mejorar sus ventas

viii



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcién del Problema
Para muchas empresas, la fidelizacion de clientes es uno de los objetivos
de marketing principales. “Fidelizar” consiste en conseguir que tu cartera
de clientes repita la compra de un producto de manera periddica y se
hagan fieles a la marca, sin caer en la tentacion de sustituirla por otra.
Como es ldgico, la fidelizacion esta muy relacionada con la satisfaccion del
cliente. Conseguir fidelizar a una buena parte de los clientes es
fundamental para la buena marcha econémica de la empresa, ya que se
calcula que conseguir un cliente nuevo cuesta entre 5y 7 veces mas que

mantener uno existente

Existen muchos tipos de estrategias de marketing que puedes, y debes,
poner en marcha para el buen funcionamiento de tu negocio. Sin embargo,
una de ellas es esencial para el éxito de tu negocio. ¢ Te imaginas de cual

te hablamos? En efecto, de las estrategias de fidelizacién de clientes.

Nadie duda de la importancia que tienen los clientes para la marcha de las
empresas. Sin clientes, no hay negocio. Por eso, cada vez son mas las
empresas que se centran no tanto en captar nuevos clientes, sino en

fidelizar a los que ya tiene.

Quizad en estos momentos te preguntes por qué fidelizar. ¢Es asi? La
respuesta es sencilla. Segun los expertos, es mas econdmico retener y
fidelizar a un cliente que conseguir clientes nuevos. Ademas, un cliente fiel
volvera a adquirir tus productos y servicios y es mas probable que haga
buena publicidad de tu empresa. Vamos que se convierte en tu mejor

vendedor y aliado.

Visto todo lo anterior podemos decir que la fidelizacion es muy importante
y necesaria para la empresa; en tal sentido una de las estrategias para
lograr dicha fidelizacién es la de Distribucion Comercial que también se
relaciona con la produccion y el consumo; por ende el objetivo de la

estrategia de distribucion es poner el producto a disposicion del



consumidor final o del comprador en la cantidad demandada, en el
momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo,
presentando el producto de forma atractiva, que estimule a comprarlo.
Ademas, implica también llevar a cabo una serie de actividades de
informacion, promocion y presentacion del producto en el punto de venta a
fin de estimular su adquisicion. Todo ello debe hacerse a un costo
razonable, que el consumidor o comprador esté dispuesto a pagar. La
distribucion puede ser de bienes o servicios. Si es de servicios, suele ser
distribucion directa. Si se trata de bienes, estamos hablando de distribucion
comercial. Esta actividad es llevada a cabo fundamentalmente por el
comerciante que compra o tiene en deposito los articulos hasta su venta;

todo esto va contribuir a la fidelizacion del cliente

Segun Kotler (2012), un cliente fiel comenta favorablemente sobre las
bondades de la empresa y de sus productos, lo cual atrae mas clientes; es
decir, no soélo recompra el servicio y el bien, sino que recomienda boca a
boca al concesionario, lo cual resulta mas eficiente para la atraccion de
clientes que el empleo de herramientas del marketing tradicional masivo.
Ademas, implica que el cliente regrese para comprar otro vehiculo vendido

por el mismo concesionario, pues confia en el servicio de postventa.

Comercial Camones S.R.L. se dedica a la venta, mantenimiento y
reparacion motocicletas en las marcas de Bajaj (motocar, motos Pulsar, Ns
y otras), también es concesionaria de esa marca; comercial Camones se

Ubica en el distrito de Amarilis en el departamento de Huanuco

La estrategia de distribucion en Comercial Camones es muy importante, ya
gue todos los clientes esperan lo mejor del servicio, ya sea en postventa
con el cumplimiento de garantia de las motos, repuestos a la mano, buen
trato, rapidez en la ejecucion del servicio, compra de repuestos de la
marca Bajaj, reparaciones, uso de la garantia entre otros servicios mas
gue son parte de la estrategia de distribucidon y por ende a la satisfaccion
del cliente lo induce a acudir con mayor frecuencia al concesionario para
realizar el mantenimiento/preventivo correctivo de sus vehiculos lo cual
implica que se realizaran mayor numero de mantenimientos, que aumenten

el ingreso del concesionario por este rubro y; la investigacion a realizar
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analizara todos estos puntos para poder concluir si esta estrategia esta

contribuyendo o no contribuye a la fidelizacion del cliente y si guarda

relacion con esta.

Si se mejora la estrategia de distribucion ya sea en el servicio postventa la

empresa podran obtener clientes fieles los cuales vuelvan a realizar el

servicio postventa en sus instalaciones. La recompra de los clientes y el

comentario boca a boca redunda en una mayor rentabilidad empresarial

para lo que resulta favorable.

1.2 Formulacién del Problema.

121

Problema General

v ¢En qué medida se relaciona la estrategia de distribucion con la

1.2.2

fidelizacion del cliente en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco -
20197

Problemas Especificos

¢En qué medida se relaciona la creacidbn de conveniencia con la
fidelizacion del cliente en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco -
20197

¢En qué medida se relaciona la estandarizacién de las transacciones
con la fidelizacién del cliente en Comercial Camones SRL Amarilis,
Huénuco - 2019?

¢En qué medida se relaciona el suministro de servicio al cliente con la
fidelizacion del cliente en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco -
20197

1.3 Objetivos General

v' Medir la relacién entre la estrategia de distribucion y la fidelizacion del

cliente, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco - 2019.

1.4 Objetivos especificos

v" Analizar la relaciéon entre la creacion de conveniencia con la fidelizacion

del cliente, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco - 2019

11



v Medir la relacion entre la estandarizaciéon de las transacciones con la

fidelizacion del cliente, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco -
2019

v' Calcular la relacién entre el suministro de servicio con la fidelizacion del

cliente, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco - 2019

1.5 Justificaciones de la Investigacion

151

15.2

153

Justificacion Teodrica

Esta investigacion describe y da a conocer la estrategia de distribucion
como una herramienta que permite a las empresas comerciales de
motocicletas crecer y desarrollarse en el mercado competitivo y
cambiante, a través de la fidelizacion del cliente ya que permitird dar

nuevos aportes a futuras investigaciones.

Justificacién Metodologica
Los procedimientos y técnicas de esta investigacion tienen la validez
suficiente para ser empleados, ya que fueron utilizados en otros trabajos

con resultados positivos.

Justificaciéon de lainvestigacion

Este estudio permitird demostrar que el éxito de las empresas que
vender motocicletas y otros de este rubro, no es atraer un nuevo cliente
ya que puede resultar ser mas costoso sino mantener uno que ya se
tiene. En este marco se destaca la importancia que la fidelizacién puede
desempenfar en la gestién de las empresas, con diferentes puntos en la
estrategia de distribucién como la atencién personalizada al cliente por
parte de los colaboradores de la empresa, la capacidad de respuesta, en
la cual permitira mejorar la atencion al cliente, el tipo de infraestructura y

organizacién para la empresa sea competitiva ante el resto.

1.6 Limitaciones de la Investigacion

Las limitaciones se daréa por el lado de la accesibilidad de cierta

informacion que se va a necesitar por parte de los clientes, en el que no

todos estan gustosos de brindar.
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1.7 Viabilidad de la Investigacion
+ Elinvestigador cuenta con la asesoria correspondiente.
* Elinvestigador cuento con la disponibilidad de Recursos Financieros.
» Asi mismo el investigador tiene la predisposicion y voluntad para

ejecutarla acorde a la  metodologia que se  conoce.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la Investigacion

Antecedentes Internacionales

A. (Brito Velarde, 2017), en su tesis titulada FIDELIZACION DE CLIENTES
PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA DISDURAN S.A.
EN EL CANTON DURAN. Presentada por la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil en el afio 2017, concluye lo siguiente:

Durante el andlisis de la encuesta se determina mediante la pregunta 4,
gue habla sobre la atencién al cliente que brinda la empresa, que el 91%
de los clientes se siente satisfecho con el servicio que se brinda. Luego del
estudio de mercado donde se demuestra que los clientes de la empresa
estan satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de fidelizacién de
clientes con el objetivo de incrementar las ventas y asi se cumpliria la
hipotesis establecida. Se justifica cada estrategia coma parte del plan de
fidelizacion de clientes y a la vez la inversion en cada una de ellas para
establecer vinculos mas estrechos con los clientes de la empresa.
Después del andlisis financiero se calcula un VAN de $ 390.865,28 y al
mismo tiempo que un TIR del 79%, lo que demuestra la rentabilidad y flujo

de efectivo para la empresa.

B. (Cérdoba, Gonzélez, & Hernandez, 2011), en su tesis titulada ESTUDIO
DE LAS ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION Y VENTAS EMPLEADAS
POR LA EMPRESA TRIGO DO PAO C.A. Presentada por la Universidad
de Oriente en el afio 2011, concluye lo siguiente:

La distribucién es una de las herramientas de la mercadotecnia que los
mercadologos utilizan para lograr que los productos estén a disposicion de
los clientes en las cantidades, lugares y momentos precisos, la cual
permite llevar los productos y servicios a los diversos mercados de
consumidores. La distribuidora Trigo Do Pao es un intermediario de la
empresa Monaca y se encarga de distribuir y vender las lineas de

productos de consumo industrial, tales como harina de trigo y mezclas
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especiales para panificacion y galleteria, dirigidos a panaderias e industria
de la panificacion y negocios afines. La empresa Trigo Do Pao es una de
las pocas distribuidoras de la industria de la panificacion en el oriente del
pais, por consiguiente tiene gran ventaja para abastecer dicha region. La
distribuidora Trigo Do Pao, utiliza para lograr la cobertura de mercado una
estrategia concentrada, ya que tiene una gran participacion en un solo
segmento de mercado que es el de la industria panadera, logrando asi
alcanzar una tasa de penetracion elevada en un segmento determinado.
Trigo Do Pao utilizé las estrategias de penetracion, desarrollo y expansion
de mercado para hacer crecer su negocio, lo cual se traduce en un
crecimiento intensivo. En relacién a las estrategias de distribucion, Trigo
Do Pao, adopta una estrategia selectiva ya que solo les venden a las

panaderias y/o panaderos artesanales.

C. (Sanzo Pérez & Vazquez Casielles, 2018) , en su tesis titulada
ESTRAGEGIA DE DISTRIBUCION EN MERCADOS INDUSTRIALES.
UNA TIPOLOGIA DE VENDEDORES |INDUSTRIALES Y DE
DISTRIBUIDORES INDEPENDIENTES. Presentada por la Universidad de

Oviedo en el afio 2018, concluye lo siguiente:

A los vendedores propios del fabricante les corresponde, en general, la
funcidn de gestionar las relaciones globales con los clientes finales. Por su
parte, los distribuidores independientes se encargan basicamente, de las
tareas tradicionales con garantizar el acceso de los productos a los
mercados. Asi mismo se puede visualizar que alguno de los vendedores

tienen que llevar los productos y realizar las cobranzas.

D. (Rodas Garcia, 2014), en su tesis titulada LA FIDELIZACION DE
CLIENTES UNA NUEVA OPCION ESTRATEGICA. Presentada por la
Universidad Militar Nueva Granada en el afio 2014, concluye lo siguiente:
Cuando una empresa hace esfuerzos en fidelizacion de clientes sabe que
serd una inversion a medio o largo plazo y que debera poner mucho de si
misma, no solamente dinero pero si muchos recursos humanos de calidad

para lograrlo. En la economia actual, el servicio ya no es solo una
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caracteristica que se puede o no incorporar para atraer mas al cliente. Se
trata de una decision tan central en la empresa que una excelente
estrategia de servicios puede convertirse en un gran diferenciador de la
competencia y alcanzar asi una alta competitividad. La empresa debe
saber medir el valor de vida del cliente para decidir su capacidad de
inversion y el impacto y rentabilidad de cada accién, igualmente el valor de
vida de un cliente no es algo estatico depende de la manera como se
maneja la relacion con el cliente la calidad de la relacibn cambia
constantemente y con ella su valor. Finalmente podria decir que la clave
de la fidelizacion se centra no sélo en ofrecer al cliente mas por lo que
paga sino lo que es mas importante, lograr que el bien o servicio que
recibe tenga un alto valor percibido y generemos un vinculo emocional
mas alla de la propia transaccion.

Antecedentes Nacionales

E. (Carrillo Guerrero, 2017), en su tesis titulada CUADERNO DE
DOCUMENTACION DE CANALES DE DISTRIBUCION DEL PERU.
Presentada por la Universidad de Lima en el afio 2017, concluye lo

siguiente:

Segun el manual realizado podemos concluir que los canales de
distribucion y sus partes, intervienen el productor o fabricante hasta el
consumidor y en esta etapa también estan los intermediarios que ayudan a
llegar el producto hasta el cliente. Las decisiones comerciales son
importantes porque limitan el, lugar de entrega, tipo de clientes,
modalidades, y factores del cliente para la toma de acciones en el
producto. Las ventajas del uso de un canal de distribucién van desde el
producto, estrategias, organizacion, exclusividad, puntos de venta y
entrega. Para finalizar podemos comentar que en toda empresa los
productos deben estar al alcance del consumidor en el momento que
indique o requiera la compra y es por esto que hace la necesidad del canal
de distribucion. Los fabricantes deben considerar la evolucién y cambios
gue se estan dando en el mercado peruano para definir los canales de
Distribucién a usar. En especial las empresas que comercializan productos

de consumo masivo, deben tener en cuenta que el Canal tradicional sigue
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siendo el de mayor penetracion: 70%. El How to Go to the Market para los
fabricantes deben asegurarse de que cuando elaboran sus canales, buscar
el menor costo posible, pero también asegurarse que estén en el Punto de
Venta lo mas rapido posible y al mejor precio posible, de tal manera que

capturen rapidamente al consumidor.

F. (Lama, Martinez, & Rosado, 2007), en su tesis titulada ESTRATEGIA
DE DISTRIBUCION DEL PISCO PERUANO EN EL MERCADO DE
ESTADOS UNIDOS: EL CASO DE TEXAS. Presentada por la Red de
Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y Portugal en el

afio 2007, concluye lo siguiente:

El canal de distribucion es un factor critico para ingresar en el mercado
estadounidense, ya que de su disefio dependen la determinacion del

precio del producto, la imagen, la informacion del consumidor, entre otros.

En la actualidad, el canal de distribucion que utilizan los exportadores en
Estados Unidos para el pisco peruano es el siguiente: importador-
distribuidor — minorista. Este canal encarece el producto porque se paga,
aproximadamente, un 30% de margen en cada uno de los eslabones de la
cadena. La participacion del exportador se limita a la entrega del producto
en el puerto de origen, no va mas alla en la cadena de distribucion. Para
obtener un mayor margen es necesario des intermediar la cadena, lo que
aumentaria el monto de los margenes por repartir. Después de realizar la
evaluacion Financiera se determina que el método escogido de
penetracion en el mercado es el de inversion directa, mediante el uso del
modelo de importador/distribuidor. Cabe resaltar que la empresa Qeros ha
aprovechado el aprendizaje del asesor Loret de Mola, quien ha transferido
a la empresa sus conocimientos del mercado y del comportamiento del
consumidor estadounidense. Por tanto, esta empresa obtiene ratios de
crecimiento superiores a los de otros exportadores, asi como un mayor
retorno. Un factor de éxito reside en conocer las regulaciones y los
requerimientos legales y tributarios del mercado de licores en Estados
Unidos, debido a la compleja estructura normativa federal, estatal y local.
En ese sentido, antes de realizar esfuerzos de penetracion en el mercado

de Estados Unidos, se debe focalizar la estrategia de ingreso en un estado
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0 un namero limitado de estados y evaluar qué normativas son las mas

recomendables y/o favorables en cada uno de ellos.

Antecedentes Locales

G., Escobar Huerto, (2017) en su tesis titulada BRANDING Y
FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL CENTRO COMERCIAL REAL
PLAZA DE LA PROVINCIA DE HUANUCO 2017. Presentada por la

Universidad de Huanuco en el afio 2017, concluye lo siguiente:

El Branding se relaciona significativamente con los niveles de la
Fidelizacion del cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia de
Huanuco, 2017, por cuanto al aplicar estrategias de Branding esto se vera
reflejado el cual manifiesta que hay una relacién positiva considerable
entre las variables de estudio: Branding y Fidelizacion del cliente comercial
Real Plaza Huanuco, al crear una relacion interactiva emocional. El
posicionamiento de la marca se relaciona significativamente con los
niveles de fidelizacion del cliente en el centro comercial Real Plaza de la
provincia de Huanuco, 2017, sustentado en la calidad de la marca que
perciben los clientes. Asi, a mejor servicio percibido, mayor satisfaccion y
fidelizacion. La personalidad de la marca se relaciona significativamente
con los niveles de fidelizacion del cliente en el centro comercial Real Plaza
de la provincia de Huanuco, 2017, conecta con sus clientes de un modo
emocionalmente profundo al dejar de ver al consumidor como un
comprador para verlo como una persona potencial de compra pasar de
vender productos a ofrecer experiencias en el servicio, pasar de la
honestidad a la confianza y de la calidad a la preferencia. La imagen de
marca se relaciona significativamente con los niveles de fidelizacion del
cliente en el centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco,
2017, se preocupa por atinar en lo que los clientes desean recibir,
estrechar las relaciones y lograr su preferencia, dar siempre valor

agregado al bien o servicio que ofrece para que el cliente salga satisfecho.
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2.2 Bases Tebdricas

2.2.1 Estrategia de distribucién

a) Evolucion de la estrategia de distribucion

Segun UNID (2018), manifiesta que desde la década de los sesentas la
forma en que el productor hace llegar sus productos al consumidor ha
evolucionado de manera constante, es asi que la estrategia de

distribucion se puede visualizar cronolégicamente a continuacion:

v' Afos 50 — 60’s: La distribucién era masiva.

v' Anos 70’s: La distribucion era segmentada.

v' Ainos 80’s: Distribucion se da a través del marketing directo.

v' Anos 90’s: Distribucion compleja y efectiva, la marca cobra un valor
potencial.

v' Afios 2000+: La distribucion se vuelve exclusiva y personalizada,
gracias a acuerdos para volver productivos a los recursos de la

organizacion y para agilizar tiempos.

b) Estrategia de distribucién en el Peru

En el Perq, la estrategia de distribucion se esta desarrollando a través del
uso de la tecnologia (Canal Moderno), que implica mucha competencia
en el mercado para ello las empresas estan detras de la creatividad e
innovacion del producto o servicio. Y su principal objetivo es expandir los
productos o servicios en el mercado peruano y extranjero (Carrillo
Guerrero, 2017).

c) Estrategia
Una estrategia, consiste sencillamente en adecuar nuestros factores
internos a los factores externos para obtener la mejor posicion competitiva

frente a la competencia (Sainz de Vicuia Ancin, 2001)

La estrategia consiste en un patron integrado de actos destinados a
alcanzar metas fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de los
recursos de la empresa. Tiene como propdésito de alcanzar una ventaja
competitiva duradera que genere buena rentabilidad para la empresa
(Diaz de Santos , 2000).
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Segun Hax & Majluf (2004), define estrategia como el medio para
establecer el propdsito de la organizacion en términos de sus objetivos a
largo plazo, sus programas de accion y sus prioridades en materia de

asignacion de recursos.

d) Estrategias de Marketing

Segun Sanchez Galan (2019), refiere que las estrategias de marketing
establecen la ruta seguir a la hora de conseguir los objetivos comerciales
planteados por una organizacion, ofreciendo a sus clientes variedad de
productos, promociones y precios comodos, como a continuacion se

detalla:

e Variedad de productos
Segun Tazenda (2019), manifiesta que la variedad de productos se
refiere al nimero total de lineas de productos que una empresa

ofrece a sus clientes.

e Promocién
Segun Thompson (2010), refiere que promocion es un elemento o
herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos:
informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los
productos que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo

de esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos.

e Precios coOmodos
Segun ElI Comercio (2016), comenta que los precios cdmodos hacen
estan referidos a un producto o servicio, de precio reducido o

asequible al comprador para su compra.

e) Produccién

Segun Kotler & Armstrong (2007), define qué produccién es cuando los
consumidores favorecen los productos que estan disponibles y pueden
ser adquiridos. Por lo tanto, una organizacion deberia enfocarse en

mejorar la eficacia de la produccion y la distribucion.

Produccion es la idea de que los consumidores prefieren productos que

estan disponibles y son muy costeables, concentrando a una empresa en
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incrementar su produccion y distribucion para ser competitiva (Kotler &
Armstrong, 2008).

f) Producto

Segun Palos Sanchez (2018), define producto como el bien material o
inmaterial que al ponerlo en el mercado satisface la necesidad de un
determinado cliente; Asi mismo, al bien material se le denomina producto

y al bien inmaterial, servicio.

Resultado de la produccion y tiene caracteristicas tecnoldgicas, marca,
las variedades, sabor, color y los tamafios y demas caracteristicas

intrinsecas (Dvoskin, 2004).

g) Venta

Proceso donde el vendedor averigua y activa las necesidades y/o deseos
del comprador y satisface los mismo con ventajas o beneficios para
ambas partes (Palos Sanchez, 2018).

Es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio por
un equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, ademas es
un proceso de construccion de relaciones con el cliente (Diez de Castro,
Navarro Garcia, & Peral Peral, 2003).

h) Distribucion

Segun Kotler & Armstrong (2007), menciona que plaza o distribucion
incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a

la disposicion de los consumidores meta.

La distribucion es fundamental en una empresa, es el camino que sigue
un producto desde su fabricacion o elaboracion hasta que llega a manos
del consumidor final (IEP, 2018).

i) Estrategia de distribucion

Segun O'Shaughnessy (2000), refiere que la estrategia de distribucién
constituye una amplia concepcion de la forma en que deben ser
asignados los recursos para establecer un canal o canales que una al
producto con el consumidor con el fin de asegurar que el producto y los

servicios se encuentren disponibles y al alcance del segmento objetivo.
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Segun Aponte Rojas (2010), refiere que una estrategia de distribucion
debe conocer el centro de distribucién, para poder distribuir fisicamente y
de manera O6ptima para posteriores ventas, tal como se define a

continuacion:

j) Centro de distribucion
Es una locacién logistica que almacena productos y se alistan 6rdenes de

pedido para su distribucion. Se constituye por uno o mas almacenes.

k) Funciones del centro de distribucién

Recibir Producto, Clasificar el producto. Manejo de inventarios, Despacho
de vehiculos. Control financiero, Manejo de informacion.

I) Distribucion fisica de productos

Teniendo en cuenta el beneficio en términos de costo de transporte
asociado a la distribucién, ser confiable sobre el cuidado y transporte de
productos, brindando una atencion personalizada, lo cual es fundamental
en la Gestion de ventas y potencial desarrollo del canal de ventas.

m) Frecuencia

La distribucion sera en dias y en horas especificas.

n) Definicién de rutas
Establecer clientes que tuvieran la menor distancia entre si de modo que

formaran un grupo geogréaficamente cercano y accesible.

0) Ventas

Existen dos tipos de venta, pre venta y auto venta.

p) Lapreventa
Es la accién del vendedor de tomar el pedido, enviarlo de alguna forma a
Su empresa y es esta la que se encarga de enviarlo al cliente, facturarlo y

cobrarlo.

g) La Auto venta
El vendedor toma el pedido y si es una visita efectiva, se dirige a su

vehiculo, toma el producto, y lo factura en el mismo lugar.
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r) Gestion de ventas
Aunque la obvia funcién de un vendedor es obtener el mayor numero de
ventas efectivas, es necesario definir algunos aspectos que aumenten a

probabilidad en la consecucion de una venta.

s) Herramientas de venta
El vendedor debe contar con las siguientes herramientas a la hora de

enfrentar una situacion de venta:

v" Uniforme: camiseta con el distintivo de la empresa de la cual
proviene.

v' Portafolio de producto: Imagen de los productos que ofrece.

v" Planilla de toma de pedidos: registrar en una planilla la visita y la

venta.

t) Politicas de venta

Las que el vendedor tomard como referencia para realizar una venta.
Dentro de una empresa que se dedica a la fabricacion o distribucion
(mayorista 0 minorista), se manejan politicas de ventas de acuerdo a los

objetivos de cada empresa.

u) Enfoque de marketing Mix

Segun WTS (2018), manifiesta que el enfoque de markering mix contiene
las llamadas 4 “Pes”. producto, precio, plaza (distribucién), promocion.
Las empresas desarrollan estrategias basadas en estos cuatro aspectos
con la finalidad de hacer mas efectivas sus estrategias. La estrategia de
Plaza o distribucion es la tercera de las 4P del marketing mix, forma parte
del mercado y su organizacion, ejecucion y control han de planificarse con
el mismo cuidado, en el caso de la distribucion, para asegurar la relacion
entre una marca y el cliente para lograr que los productos estén al

alcance del cliente final para que pueda comprarlo.

Investigacion para establecer una estrategia de distribucion

Segun Velasquez Vargas (2015), manifiesta que se deben considerar

ciertos elementos necesarios para establecer estrategias de distribucion
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acordes a las metas y caracteristicas de la empresa y a continuacion se

detalla:

e Atributos del producto
Se debe conocer las necesidades de almacenamiento vy
transportacion del bien que se quiera comercializar, en este caso es
importante distinguir el tamafo, resistencia, caducidad, si necesita
refrigeracion para el transporte y almacenaje. Con la finalidad de que
el bien permanezca en perfectas condiciones para el goce y disfrute

del consumidor.

e Ubicacion del mercado meta
Reconocer a los consumidores a los que quiero llegar, caracteristicas
socio demogréafica, tipo de cliente, habitos de consumo y nivel socio-

econdmico que tienen.

e Recursos de la empresa
Se necesita ver la realidad de los recursos de capital, humano y
tecnoldgicos que se tienen al alcance. Para poder optar en uso de
intermediarios o0 alquilar espacios de almacenamiento en punto

estratégicos.

e Competencia
Analizar que esté haciendo la competencia, de qué manera distribuye

su producto, en donde se encuentra ubicada, etc.

Canal de distribucion

Segun Velasquez Vargas (2015), explica que un canal de distribucién esta
conformado por todos los medios y participantes mediante los cuales la
empresa pondra el producto en posesion del consumidor final. En base a la
estrategia de distribucidn que se cuenta existen dos tipos de canales de

distribucion consumo/industrial como se muestra a continuacion:
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FIGURA N° 01

CONSUMO INDUSTRIAL
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
l Mayorista l Representante
! . N
Detallista Detallista Distribuidor Distribuidor

CANAL 1

industrial industrial

+
[t

CANAL 2

CANAL 3

Fuente: (Veldsquez Vargas, 2015)

Tipos de canales de distribucion

Segun Vendus (2019), refiere que un canal de distribucion coloca el

producto/servicio a disposiciébn de los consumidores y, para lograrlo, se

desarrolla un sistema de intermediacion entre la empresa fabricante y el

consumidor. Por lo tanto el tipo de canal, que puede ser distinto en funcién de

la longitud del canal de distribucion: canal directo, canal indirecto, canal corto,

canal largo.

Canal Directo
La venta directa es un canal de distribucion de productos y servicios
directamente a los consumidores, sin ningun intermediario, consta

Unicamente de dos elementos: fabricante y consumidor final.

Canal Indirecto

En un canal de distribucion indirecto de un servicio o producto, existen
intermediarios entre el fabricante y el consumidor final. Asi mismo dentro
de los canales de distribucion indirectos, tenemos distribuidores
mayoristas y minoristas. Y se define tres tipos de canales de
distribucion: cortos, largos y dobles.

Mayorista
El mayorista compra al fabricante y vende el producto a otro

intermediario, mayorista 0 minorista pero nunca al consumidor final.

Minorista
Es el ultimo elemento de la cadena de distribucion, que vende el

producto al consumidor final.
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Tipos de canales de distribucion indirectos

En base al tamafio del canal de distribucibn se mide por el numero de

intermediarios entre uno y otro.

Canal corto
El canal de distribucidon corto consta de tres niveles: fabricante, minorista

y consumidor.

Canal largo
En los canales de comercializacion largos, el producto viaja desde el
fabricante hasta un mayorista y de este a un minorista para finalmente

llegar al consumidor.

Canal doble

Muy similar a la del canal largo, pero ahora interviene un nuevo
elemento conocido como agente que participa en la comercializacion del
producto es propio de franquicias, distribuidores exclusivos o agencias

de viajes.

Dimensiones e indicadores

Segun Hernadndez Garnica & Maubert Viveros (2012), las dimensiones e

indicadores de la estrategia de distribucion se establece a través de las

funciones generales de los canales de distribucién que se conceptualizan cada

una de ellas a continuacion:

1) Creacién de convenienciade :

Tiempo: implica tener los productos disponibles cuando el cliente
los necesita. Como los articulos perecederos que tienen una
fecha de caducidad, si no se entregan a tiempo se echan a
perder.

Lugar consiste en tener productos disponibles en los sitios donde
los clientes desean o suelen adquirirlos. En el caso de las
embotelladoras, que no importa si la miscelanea se encuentra a
mitad de un cerro, se encargan de surtirle los refrescos, pues es
un punto de venta.

Posesién: se produce cuando el cliente tiene acceso al producto

para utilizarlo o almacenarlo para su uso futuro. Por ejemplo, los
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2)

3)

4)

articulos navidefios se producen todo el afio, pero su venta es en

los dltimos meses del afio.

Facilitar la eficiencia del intercambio

Se refiere a reducir el costo de los intercambias o de distribucion,
al cumplir de manera eficiente sus funciones. Ejemplo: un grupo
de tres compradores desea adquirir mercancia de tres
productores; existe la posibilidad de realizar nueve transacciones,
pero con un intermediario puede reducirse a solo tres

Hay varios productores que venden sus productos en forma
individual, lo que trae como consecuencia el desplazamiento de
los clientes. Sin embargo, mediante un canal de distribucion o
intermediario se reduce en forma significativa el desplazamiento.
Por ejemplo, Wal-Mart, que en sus establecimientos

practicamente vende de todo, acerca los productos a los clientes.

Superar las discrepancias

Se refiere a los problemas mas importantes de la distribucion, la
cantidad y el surtido o variedad. Como ejemplo, en el caso de los
jabones de tocador, se deben tener agentes para exhibir las
diferentes marcas, con el proposito de que los compradores elijan
el que mejor les parezca; en el caso de no encontrar una marca
en particular, podrian elegir otro jabon o, en el Ultimo de los
casos, acudir a otro establecimiento a buscado. Para los
fabricantes es muy importante por el posicionamiento de la marca

que estan produciendo.

Estandarizacion de las transacciones

En muchas ocasiones, el precio no es negociable, pero es comun
negociar medidas, empaques, tamafnos, horarios de despacho,
etcétera. En el caso de la telefonia celular, en donde los paquetes
son estandarizados e iguales en cualquier lugar, la Unica
diferencia son los accesorios que se dan como apoyo por haber

adquirido el producto en un establecimiento en particular o las
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5)

6)

promociones del dos por uno, tres por dos, asi como las ofertas

gue tienen algunos distribuidores.

Suministro del servicio al cliente

Se espera que los minoristas (detallistas) de bienes de consumo
duradero le suministren al cliente el envid, la Instalacion, los
servicios de reparacion, las refacciones, la garantia de posventa,
etcétera. La venta de computadoras es un buen ejemplo, porque
los minoristas ofrecen servicios de limpieza, mantenimiento y
venta de accesorios, con la finalidad de que los compradores no
tengan ningun problema y puedan seguir consumiendo productos

de la marca

Actividades de clasificacion

Funciones que permiten a los miembros del canal dividir los roles

y separar tareas, las cuales incluyen:

e Clasificar ordenar los productos heterogéneos en grupos
homogéneos relativamente uniformes, con base en las
caracteristicas del producto, como tamafo, forma, peso o
color.

e Acumular: desarrollo de wun Inventarlo de productos
homogéneos con requerimientos de produccién o demanda
similares.

e Asignar descomponer inventarlos homogéneos grandes en
lotes mas pequefios.

e Surtir proceso de combinar productos en series o surtidos que

los compra-dores desean tener disponibles en un lugar

2.2.2. Fidelizacion del cliente

a) Evolucién de lafidelizacién del cliente

La fidelizacion del cliente ha empezado a tomar relevancia en la década de
los setenta cuando la empresa norteamericana American Airlines,

preocupada por la satisfaccion del cliente, establecié el primer “call center”
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en los Estados Unidos. Y el resultado fue clientes que sentian que la
empresa se centraba en resolver sus problemas. En los afios ochenta, se
comienza a hablar de “mercadeo de base de datos”, buscando personalizar
la relacion con los clientes existentes en una base de datos. En la década
de los noventa nace el concepto de “Mercadeo Relacional o directo”, el cual
pretende llegarle a los clientes en una relacion de uno a uno. Asimismo, el
mercadeo directo consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones con sus clientes, buscando los maximos ingresos por los
clientes. Asi mismo, con la llegada del nuevo siglo, surge el “manejo de la
relaciéon con los clientes” o CRM por sus siglas en inglés. Que consiste en
llevar la relacién con sus clientes de una manera muy personal, conocer sus

gustos y preferencias, logrando a cambio su lealtad

b) Fidelizacién

Segun Burgos Garcia (2007), refiere que fidelizacion es cuando los
consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo
de producto/servicio en nuestra empresa, donde el objetivo de la estrategia

de fidelizacion es buscar y mantener clientes para generar una rentabilidad.

c) Cliente
La palabra cliente se define como la persona que utiliza los servicios de otra

o0 compra habitual en un establecimiento (Escudero Serrano, 2011).

d) Fidelizacion del cliente

Segun Bastos Boubeta (2007), refiere que la fidelizacion del cliente es la
preocupacion de una empresa por extender sus objetivos y estrategias
comerciales hasta el punto de que el cliente deposite su confianza en ellas

de forma casi inconsciente.

Segun Crece Negocios (2013), manifiesta que la fidelizaciéon de clientes no
s6lo nos permite lograr que el cliente vuelva a comprarnos o visitarnos,
también permite lograr que recomiende nuestro producto o servicio a otros

consumidores.

Segun Sanchez Serrano (2017), explica que la fidelizaciébn de clientes

consiste en lograr que un cliente que ya haya adquirido un producto, se
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conviera en un cliente habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, sercicio o

producto, repitiendo la compra.

Segun Comercionista (2018), conceptualiza fidelizacién del cliente como un
sistema de marketing directo que busca mantener a largo plazo las
relaciones comerciales con los mejores clientes sin preocuparse de perder a

los que proporcionan menos beneficios.

e) Importancia de la Fidelizacién del cliente
Segun Bastos Boubeta (2007), la fidelizacion del cliente es importante por
los siguientes aspectos:

v' Se crea la cartera de clientes vital para la supervivencia de la empresa.

v' Permite a la empresa especializar sus productos, ya que saben
exactamente a quien dirigirse.

v' Permite organizar mejor la contabilidad e inversion de una empresa.

v Sirve para elevar el nivel de servicio en relacién con sus competidores.

f) Importancia de mantener un cliente
Segun Lopez Capel (2007), explica que mantener un cliente es fundamental

por los siguientes aspectos:

v Los clientes nuevos resultan caros.

v' Generar un ingreso para mantener el negocio.
v Los clientes satisfechos, perdonan con facilidad.
v

Lograr un cliente fiel requiere gran cantidad de esfuerzo.

g) Tipos de clientes
Segun Lopez Capel (2007), manifiesta que nos podemos topar en el dia a
dia con clientes solitarios, poco frecuentes, habituales, ideal y dificiles como

a continuacion se conceptualizan:

e Cliente solitario
Pasaba por alli y vio algo que le atrajo y probablemente no conoce la

tienda o la conoce poco.
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Cliente poco frecuente
Cliente que compra ocasionalmente, nos conoce y de vez en cuando

acude al establecimiento.

Cliente habitual
Cliente que tiene algo de confianza en nosotros y le gustan nuestros

productos, el precio o le resulta de cdmodo acceso.

Cliente ideal
Se caracteriza por defender a capa y espada la empresa que le sirve,

por lo que ofrece un grado de lealtad mayor.

Clientes dificiles
Que sean dificiles no significa una amenaza para la venta, el éxito
dependera de que sepamos adaptarnos a ellos, a continuacion se

presentaran algunas tipologias:

El sabelotodo
Enseguida toman el hilo de la conversacion, demostrando conocer las

ventajas del producto.

El indeciso
Le cuesta tomar una decisién por si mismo, a la hora de elegir entre

muchas alternativas.

El impaciente

Los clientes que tienen mucha prisa por comprar.

El agresivo

Discuten y pelean por naturaleza, polemizan sin importarles sobre qué.

El charlatan
Hablan de temas que no tienen nada que ver con el motivo de la

compra.

El timido
Suele solicitar los servicios del vendedor porque le suele faltar confianza

en si mismo.
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e El explorador
Solicitan informacién ajena a la compra, amenazan con comprar en otro

sitio, buscan descuentos especiales, compran poco y molestan mucho.

e El reflexivo
Les gusta tomar decisiones tras haber analizado previamente todos los

aspectos involucrados con la compra.

e El autbnomo
Cliente l6gico y racional, no le gusta la coaccion de una presentacion de

venta y procura aclarar antes de comprar cual es su objetivo de compra.

h) Procesos de fidelizacion

Segun Marketing XXI (2019), conceptualiza que los procesos de
fidelizacion se dan a través de los denominados programas de fidelizacion
de clientes, su objetivo fundamental es la retencién del cliente, para ello se
realizan campafias periddicas 0 programas con recompensas, a través de
los que se debe conseguir en un cierto porcentaje esa repeticion de
transacciones e incluso, en el mejor de los casos, un cierto porcentaje

también incrementaréa el valor medio por transaccion.

Dimensiones e indicadores

i) Elementos de la fidelizacion
Segun Poner en valor (2016), los elementos de fidelizacion permiten
medir, conocer y entender al cliente, porque sabremos lo que buscay en
lo que debemos incidir para que repita el préximo mes donde sera
posible si el cliente supera sus expectativas y se logre la satisfaccion del
cliente, con nuevos productos a través de la diferenciacién y buscando la
personalizacion en el servicio 0 en la elaboracion del producto, tal como

se conceptualiza a continuacion:

Los elementos que componen la fidelizacion, segun Barahona (2009),

son.
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1) Personalizacion

Este componente es uno de los méas valorados por el cliente ya que
hace que se sienta Identificado con la empresa aumentando la
confianza y la satisfaccion de este. ¢Pero que entendemos por
personalizacion? Es un proceso de creacion-adaptacion de un
producto o servicio a las caracteristicas y necesidades del cliente. Es
por ello que este ve cubiertos todos sus requerimientos plenamente,

y esto a todos nos gusta.

Segun Duran (2018), explica que personalizacién es un medio que
busca satisfacer las necesidades de los clientes de manera efectiva y
eficiente, convirtiendo en las transacciones mas rapidas y faciles para
que, en consecuencia, aumente la satisfaccion del cliente y la

probabilidad de visitas repetidas.

2) Diferenciacion

Entendida esta como la creacion de un elemento distintivo de la
empresa frente a sus competidores. Nuestro éxito en este aspecto
depende del conocimiento del medio, de la imaginacion, de la aptitud

para ser diferentes de los demas, para crear lo insélito.

Segun Crece Negocios (2018), manifiesta que la diferenciacion de un
producto o servicio, es un término propio del marketing que hace
referencia a una caracteristica de un producto que lo diferencia y

distingue de los demas productos de la competencia.
3) Habitualidad

Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacion que
tiene un sentido de repeticion de transacciones por un cliente hacia
una empresa. En sentido amplio, la habitualidad esta compuesta por
una serie de elementos que dan informacion y delimitan la naturaleza

de este componente de la fidelizacion:
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2.4

e Frecuencia: que recoge el tiempo medio entre compras de un
cliente.

e Duracion: hace referencia al periodo de tiempo en el que
transcurren un conjunto de transacciones.

e Antigliedad: mide el tiempo desde que un cliente realizé la
primera compra, cuando al menos ya se ha producido una
segunda.

e Repeticion: es el periodo de tiempo desde la fecha de

realizacion de la ultima compra.

Segun Salazar Flores (2015), refiere que la habitualidad el
componente esencial e imprescindible de la fidelizaciébn que tiene
un sentido de repeticién de transacciones por un cliente hacia una

empresa.

Definiciones conceptuales

Creacion de conveniencia
Facilitando la eficiencia del intercambio en cuanto a tiempo, lugar y
acceso al producto/servicio.

Productos disponibles en el tiempo
Tener los productos cuando el cliente lo necesita, como los productos

perecederos.

Productos accesibles en el lugar
Tener los productos disponibles en los sitios, donde el cliente desea o

suele adquirirlo.

Eficiencia del intercambio
Se refiere a reducir el costo de los intercambios o de distribucion, en
algunos casos el precio del producto incluye el transporte hasta donde el

cliente indique.
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Estandarizacion de las transacciones
Se refiere a los problemas mas importantes de la distribucién, la cantidad
y el surtido o variedad. Con el proposito de que los compradores elijan el

gue mejor les parezca o elijan otro establecimiento para buscarlo.

Politica de precios
El precio puede estar sujeto a negociacion, en la mayoria de negocios el

precio no esta sujeto a negociacion por politicas de la empresa.

Promociones

Surge como una respuesta para que la marca pueda diferenciarse de la
competencia, la cual es cada vez mas amplia que existe entre las que
destacan, lleva dos y pague por uno, cupones de descuento, el producto

ofrece un 30% mas gratis.

Cantidad
Se ofrece un producto con una cantidad que permitan la exhibicion y que

el cliente pueda elegir de entre las diferentes marcas y modelos.

Suministro de servicios al cliente
Suministrar y brindar servicios, con la finalidad de que los compradores no
tengan ningun problema y puedan seguir consumiendo productos de la

marca.

Envio
El envio tiene que ser parte del producto, es decir el traslado del producto

hasta donde el cliente disponga, con algunas restricciones.

Mantenimiento
Para establecer un vinculo duradero el mantenimiento, refacciones es un

plus para un servicio de venta.

Garantia Post venta
La garantia es un aspecto esencial para la decision de compra, ya que

brinda seguridad al cliente.
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2.4

24.1

24.2

Cliente fiel
Segun Berntez Coré (2013), explica que un cliente sera fiel si las
expectativas previas a la compra son superadas o igualadas por la

prestacion recibida.

Retencion del cliente

Segun Gonzales (2011), manifiesta que la retencion del cliente, nos
otorga la posibilidad de contar con el cliente en forma habitual, es decir,
gue efectla sus transacciones durante un determinado periodo de tiempo,

en funcion de sus necesidades especificas

Satisfaccién del cliente

Segun Feigenbaum (2011), explica que la satisfaccion del cliente es el
resultado de la comparacion que realiza el cliente de las expectativas
previas puestas en los productos y/o servicios de la empresa, con

respecto al valor percibido al finalizar la relacibn comercial.
Sistema de Hipotesis

Hipotesis General
HI. Existe una relacion alta entre la estrategia de distribucion y la

fidelizacién, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco — 2019

HO. No existe una relacion alta entre la estrategia de distribucion y la

fidelizacion, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco — 2019

Hipdtesis especificas

Existe una relacién alta entre la creacion de conveniencia con la
fidelizacion, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco - 2019
Existe una relacién alta entre la estandarizacion de las transacciones
con la fidelizacion, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco -
2019

Existe una relacion alta entre el suministro de servicio al cliente con la

fidelizacién, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco - 2019
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2.5

Sistema de Variables

2.5.1.Variable Independiente

Estrategia de Distribucion.

2.5.2. Variable dependiente

Fidelizacion

2.6 Operacionalizacién de variables (Dimensiones e indicadores)

Variables Dimensién Indicadores Preguntas

Estrategia Creacion de e Productos 1. Cuando hace un

de conveniencia disponibles en el pedido le llega en el
Distribucion tiempo pactado. tiempo pactado.

e Productos 2. Encuentratodo los
accesibles en el accesorios y repuesto
lugar para su vehiculo en la

tienda.
Estandarizacion | e Horarios disponibles | 3. Respetan los horarios
de las e Productos a la de atencion.
transacciones medida 4. Los repuestosy

e Disponibilidad de accesorios estan
accesorios hechos a la mediada de

e Promociones su vehiculo

5. Se encuentra en
cualquier tienda los
repuestos para su
vehiculo que adquirié.

6. Los productos que
adquirio tienen
promociones

Suministro de | e Reparacion 7. El servicio de
servicio al e Mantenimiento reparacion es
cliente e Garantia post venta adecuado

8. El servicio de
manteniendo es
adecuado

9. Los productos que
adquirié cuenta con
garantia

Fidelizacidn | Personalizacion | e [dentificacion. 10. Se identifica con la

e Confianza
e Satisfaccion en
requerimiento

tienda y los productos
gue adquiere
11.La tienda le brinda
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confianza

12.Todo lo que adquiere y
los pedidos que hace
son de su satisfacciéon

Diferenciacion

e Marca
e Diferencia de sus
competidores

13. Cree usted que
Comercial Camones es
conocido por las
personas

14. Prefiere comprar en la
tienda que en otras

Habitualidad

e Antigliedad del
cliente

e Frecuencia de
compra

15. Es cliente antiguo de la
tienda

16. Es cliente frecuente de
la tienda
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipos de Investigacion
La presente investigaciobn es de tipo aplicada porque buscaremos la
generacion de conocimiento con aplicacion de encuestas acerca del
problema planteado en la empresa, sobre la estrategia de distribucion y
la fidelizacion en la empresa. Esta basadas fundamentalmente en las
teorias de autores sobre estas variables ocupandose del proceso de

enlace entre la teoria y la investigacion

3.1.1. Enfoque
Este trabajo de investigacion tiene un enfoque cuantitativo porque se
han recolectado datos para probar la hipétesis, con base en la medicion

y el andlisis estadistico.

3.1.2. Alcance o Nivel

De acuerdo al propoésito de la investigacion, consiste en describir y
analizar la relacion (Descriptivo correlacionar) que existe entre las
variables dependientes e independientes. El problema en determinar si

la estrategia de distribucion se relaciona con la fidelizacién

3.1.3. Disefio

El Disefio sera No experimental de tipo transversal o transaccional, ya
gue no manipularemos la variable independiente en una poblacion que
ya esta preestablecida; solo se medird y cuantificara la relacién de las

variables.

X1 = Y

Donde:
X1 = estrategia de distribucién

Y1 =ridelizacion
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3.2.

32.1.

322

3.3.

33.1L

3.3.2.

34.

Poblacién y Muestra

Poblacion

La poblacion estd dada por los clientes de la empresa COMERCIAL
CAMONES S.R.L que segun los datos del area de ventas hacen un
promedio de 125 por mes, este promedio estd dado por las personas
gue adquieren motos, los que realizan mantenimiento su vehiculos,

compran repuestos y otros servicios mas

Muestra

El muestreo a utilizar es el NO PROBABILISTICO POR
CONVENIENCIA; ya que se hace una seleccion al azar de los elementos
de la muestra y no se utilizan procedimientos de calculo matematico,
donde las unidades de muestra se seleccionan segun la conveniencia
del encuestador; ya que en este caso se tomara toda la poblacion, que

esta conformado por 125 clientes
Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Técnicas
La técnica que se aplicara para la recoleccion de datos para esta

investigacion sera a través de la encuesta que se realizara a la Muestra.

Instrumentos

Cuestionario: a través de los formularios estructurados con preguntas
dirigidos al encuestado referente al tema de la investigacion.

Se aplicara un cuestionario a los clientes con 18 preguntas, para

establecer la contratacion de ambas variables de la investigacion.

Técnicas para el procesamiento y Andlisis de la Informacion
Para poder realizar un eficiente procesamiento y posterior presentacion
de la informacion recolectada a través de las fuentes primarias y

secundarias, que nos permitan un analisis e interpretacion clara vy

precisa de los datos, se utiliza las siguientes herramientas estadisticas
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Cuadros estadisticos
Porcentaje
Graficos

Pruebas de Hipotesis
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1. Procesamiento de datos

Variable Independiente: Estrategia de Distribucién

Dimensién 1: Creacion de conveniencia

Tabla N° 01
Cuando hace un pedido le llega en el tiempo pactado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nunca 47 31,3 31,3 31,3
A veces 52 34,7 34,7 66,0
Siempre 51 34,0 34,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 01

Cuando hace un pedido le llega en el tiempo pactado.
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Fuente: Tabla N° 01
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 31.33% de los clientes considera que

cuando hace un pedido nunca le llega en el tiempo pactado, el 34.67%
considera que solo a veces y el 34.00% considera que siempre llega en el
tiempo pactado el producto; por tanto podemos decir que el producto a veces

llega en el tiempo pactado.

Tabla N° 02
Encuentra todo los accesorios y repuesto para su vehiculo en la
tienda.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 59 39,3 39,3 39,3
A veces 44 29,3 29,3 68,7
Siempre 47 31,3 31,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Gréfico N° 02

Encuentra todo los accesorios y repuesto para su vehiculo en la tienda.

40

30
2
B
=
@
g 207 39,33%
o
31,33%
TR 31,33%)
10—
0 T T I
Munca A veces Siempre

Fuente: Tabla N° 02
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 39.33% de los clientes considera que

nunca encuentran todos los accesorios y repuestos para su vehiculo en la
tienda, el 29.33% considera que solo a veces y el 31.33% considera que
siempre; por tanto podemos decir que los clientes tiene dificultades para
conseguir todos los accesorios y repuestos para su vehiculo en la tienda.

e Dimensién 2: Estandarizacion de las transacciones

Tabla N° 03
Respetan los horarios de atencion.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 46 30,7 30,7 30,7
A veces 56 37,3 37,3 68,0
Siempre 48 32,0 32,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 03

Respetan los horarios de atencién.
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Fuente: Tabla N° 03
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 30.67% de los clientes considera que

nunca respetan los horarios de atencion, el 37.33% considera que solo a veces
y el 32.00% considera que siempre; por tanto podemos decir que solo a veces

respetan el horario para atencién a los clientes en la tienda.

Tabla N° 04
Los repuestos y accesorios estan hechos a la mediada de su vehiculo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 51 34,0 34,0 34,0
Aveces 54 36,0 36,0 70,0
Siempre 45 30,0 30,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 04

Los repuestos y accesorios estan hechos a la mediada de su vehiculo
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Fuente: Tabla N° 04
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 34.00% de los clientes considera que

nunca los repuestos y accesorios estan hechos a la mediada de su vehiculo, el
36.00% considera que solo a veces y el 30.00% considera que siempre; por
tanto podemos decir que solo a veces los repuestos y accesorios estan hechos

a la mediada de su vehiculo.

Tabla N° 05
Se encuentra en cualquier tienda los repuestos para su vehiculo
gue adquirio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 54 36,0 36,0 36,0
A veces 49 32,7 32,7 68,7
Siempre 47 31,3 31,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 05

Se encuentra en cualquier tienda los repuestos para su vehiculo que adquirié.
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Fuente: Tabla N° 05
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos el 36.00% de los clientes considera que
nunca encuentran en cualquier tienda los repuestos para su vehiculo que
adquirié, el 32.67% considera que solo a veces y el 31.33% considera que
siempre; por tanto podemos decir que nunca encuentran en cualquier tienda los

repuestos para el vehiculo que adquirieron.

Tabla N° 06
Los productos que adquirié tienen promociones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 53 35,3 35,3 35,3
A veces 53 35,3 35,3 70,7
Siempre 44 29,3 29,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Gréfico N° 06

Los productos que adquirié tienen promociones
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Fuente: Tabla N° 06
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 35.33% de los clientes considera que

nunca los productos que adquirieron tienen promociones, el 35.33% considera
gue solo a veces y el 29.33% considera que siempre; por tanto podemos decir

gue nunca los productos que adquirieron tienen promociones.

e Dimensién 3: Suministro de servicio al cliente

Tabla N° 07
El servicio de reparaciéon es adecuado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 46 30,7 30,7 30,7
A veces 54 36,0 36,0 66,7
Siempre 50 33,3 33,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Gréfico N° 07

El servicio de reparacion es adecuado
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Fuente: Tabla N° 07
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 35.33% de los clientes considera que

nunca los productos que adquirieron tienen promociones, el 35.33% considera
gue solo a veces y el 29.33% considera que siempre; por tanto podemos decir

gue nunca los productos que adquirieron tienen promociones.

Tabla N° 08
El servicio de manteniendo es adecuado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 59 39,3 39,3 39,3
A veces 40 26,7 26,7 66,0
Siempre 51 34,0 34,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Grafico N° 08

El servicio de manteniendo es adecuado
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Fuente: Tabla N° 08
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 39.33% de los clientes considera que

nunca el servicio de manteniendo es adecuado, el 26.67% considera que solo a
veces y el 34.00% considera que siempre; por tanto podemos decir que nunca

el servicio de manteniendo es adecuado.

Tabla N° 09
Los productos que adquirié cuenta con garantia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 62 41,3 41,3 41,3
A veces 45 30,0 30,0 71,3
Siempre 43 28,7 28,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Gréfico N° 09

Los productos que adquirié cuenta con garantia
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Fuente: Tabla N° 09
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 41.33% de los clientes considera que

nunca los productos que adquirieron cuenta con garantia, el 30.00% considera
gue solo a veces y el 28.67% considera que siempre; por tanto podemos decir

gue nunca los productos que adquirieron cuenta con garantia.
Variable dependiente: Fidelizacion

e Dimensién 1: Creacion de conveniencia

Tabla N° 10
Se identifica con latienday los productos que adquiere
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 53 35,3 35,3 35,3
A veces 55 36,7 36,7 72,0
Siempre 42 28,0 28,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 10

Se identifica con la tienda y los productos que adquiere
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Fuente: Tabla N° 10
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 35.33% de los clientes considera que

nunca se identifican con la tienda y los productos que adquieren, el 36.67%
considera que solo a veces y el 28.00 % considera que siempre; por tanto

podemos decir que nunca se identifican con la tienda y los productos que

adquieren.
Tabla N° 11
Latienda le brinda confianza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 54 36,0 36,0 36,0
A veces 43 28,7 28,7 64,7
Siempre 53 35,3 35,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 11

Latiendale brinda confianza
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Fuente: Tabla N° 11
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 36.00% de los clientes considera que

la tienda le brinda nunca confianza, el 28.67 % considera que solo a veces y el
35.33% considera que siempre; por tanto podemos decir que nunca se

identifican con la tienda y los productos que adquieren.

Tabla N° 12
Todo lo que adquiere y los pedidos que hace son de su
satisfaccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 53 35,3 35,3 35,3
A veces 54 36,0 36,0 71,3
Siempre 43 28,7 28,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 12

Todo lo que adquiere y los pedidos que hace son de su satisfaccidon
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Fuente: Tabla N° 12
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 35.33% de los clientes considera que

todo lo que adquiere y los pedidos que hace nunca son de su satisfaccion, el
36.00% considera que solo a veces y el 28.67% considera que siempre; por
tanto podemos decir que nunca todo lo que adquiere y los pedidos que hace

nunca son de su satisfaccion.

e Dimensién 2: Diferenciacién

Tabla N° 13
Cree usted que Comercial Camones es conocido por las personas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 54 36,0 36,0 36,0
A veces 36 24,0 24,0 60,0
Siempre 60 40,0 40,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 13

Cree usted que Comercial Camones es conocido por las personas
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Fuente: Tabla N° 13
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos el 40.00% de los clientes considera que

Comercial Camones es conocido por las personas, el 24.00% considera que
solo a veces y el 36.00% considera que no lo conoce; por tanto podemos decir

que Comercial Camones si es conocido por las personas.

Tabla N° 14
Prefiere comprar en la tienda que en otras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 43 28,7 28,7 28,7
A veces 51 34,0 34,0 62,7
Siempre 56 37,3 37,3 100,0

Total 150 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Grafico N° 14

Prefiere comprar en latienda que en otras
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Fuente: Tabla N° 14
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos 37.33% de los clientes considera que

prefieren comprar en la tienda que en otras, el 34.00% considera que solo a

veces y el 28.67% considera que no lo conoce; por tanto podemos decir que

prefieren comprar en Comercial Camones que en otras tiendas.

e Dimensién 3; Habitualidad

Tabla N° 15
Es cliente antiguo de la tienda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 45 30,0 30,0 30,0
A veces 42 28,0 28,0 58,0
Siempre 63 42,0 42,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Grafico N° 15
Es cliente antiguo de latienda
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Fuente: Tabla N° 15
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos 42.00% de los clientes considera que es
cliente antiguo de la tienda, el 28.00% considera que solo a veces va a la
tienda a realizar alguna compra y el 30.00% considera que no es cliente de la

tienda; por tanto podemos decir que la mayoria de los encuestados es cliente

antiguo de la tienda.

Tabla N° 16
Es cliente frecuente de la tienda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 54 36,0 36,0 36,0
A veces 50 33,3 33,3 69,3
Siempre 46 30,7 30,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Grafico N° 16
Es cliente frecuente de la tienda
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Fuente: Tabla N° 16
Elaboracién: El investigador
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Analisis e interpretacion:
De acuerdo a los resultados obtenidos 36.00% de los clientes indicaron que no

son cliente frecuente de la tienda, el 33.33% considera que solo a veces va a la
tienda a realizar alguna compra y el 30.67% considera que si es cliente
frecuente de la tienda; por tanto podemos decir que la mayoria de los

encuestados son clientes frecuentes de Comercial Camones.

4.2. Contrastacion de hipétesis y prueba de hipotesis

Para contrastar las hipétesis vamos utilizar la prueba de Correlacion de Rho de

Spearman siguiendo el analisis del coeficiente (valor de rho) como se muestra:

Valor de Significado
rho
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2 a 0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9 a 0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

HIPOTESIS GENERAL:

HI. Existe una relacién alta entre la estrategia de distribucion y la

fidelizacién, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco — 2019

HO. No existe una relacion alta entre la estrategia de distribucion y la

fidelizacién, en Comercial Camones SRL Amarilis, Hudnuco — 2019
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Tabla N° 17
Correlacion Hipotesis General

Vi VD
Rho de Estrategia de Coeficiente de correlacion 1,000 ,019
Spearman Distribucion Sig. (bilateral) . ,814
N 150 150
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,019 1,000
Sig. (bilateral) ,814
N 150 150

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

Anélisis e interpretacion:

Teniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de spearman que
nos arrojé un resultado de 0.019 que es casi un 2%; en tal sentido podemos
decir que No existe una relacion alta entre la estrategia de distribucion y la
fidelizacion en Comercial Camones SRL Amarilis; también tomando en cuenta
el valor de la significancia que es 0.814, siendo este mayor a 0.05 que es el

error, entonces se rechaza la hipotesis de investigacion.

HIPOTESIS ESPECIFICAS N° 01

Existe una relacion alta entre la creacidon de conveniencia con la fidelizacién,

en Comercial Camones SRL Amatrilis, Huanuco - 2019

Tabla N° 18
Correlacion Especifica 01
D1 VD

Rho de Creacion de Coeficiente de correlacion 1,000 ,019
Spearman conveniencia Sig. (bilateral) . ,815
N 150 150
Fidelizacion Coeficiente de correlacién ,019 1,000

Sig. (bilateral) ,815
N 150 150

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador
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Analisis e interpretacion:

Teniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de spearman que
nos arrojé un resultado de 0.019 que es casi un 2%; en tal sentido podemos
decir que No Existe una relacion alta entre la creacion de conveniencia con la
fidelizacion, en Comercial Camones SRL ; también tomando en cuenta el valor
de la significancia que es 0.815, siendo este mayor a 0.05 que es el error,
entonces se rechaza la hipotesis especifica N° 01.

HIPOTESIS ESPECIFICAS N° 02

Existe una relacion alta entre la estandarizacion de las transacciones con la

fidelizacién, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco - 2019

Tabla N° 19
Correlacion Especifica 02
D2 VD

Rho de Estandarizacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,084
Spearman de las Sig. (bilateral) . ,310
transacciones N 150 150
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,084 1,000

Sig. (bilateral) ,310
N 150 150

Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: El investigador

Analisis e interpretacién:

Teniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de spearman que
nos arrojé un resultado de 0.084 que es casi un 1%; en tal sentido podemos
decir que No existe una relaciébn alta entre la estandarizacion de las
transacciones con la fidelizacion, en Comercial Camones SRL; también
tomando en cuenta el valor de la significancia que es 0.310, siendo este mayor

a 0.05 que es el error, entonces se rechaza la hipotesis especifica N° 02.

HIPOTESIS ESPECIFICAS N° 03

Existe una relacion alta entre el suministro de servicio al cliente con la

fidelizacion, en Comercial Camones SRL Amarilis, Huanuco - 2019
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Tabla N° 20
Correlacion Especifica 03

D3 VD
Rho de Suministro de Coeficiente de correlacion 1,000 -,040
Spearman servicio al Sig. (bilateral) ,623
cliente N 150 150
Fidelizacion Coeficiente de correlacion -,040 1,000
Sig. (bilateral) ,623
N 150 150

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador

Analisis e interpretacién:

Teniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de spearman que
nos arrojé un resultado de -0.040 que es negativo en un 4%; en tal sentido
podemos decir que No Existe una relacion alta entre el suministro de servicio
al cliente con la fidelizacion, en Comercial Camones SRL; también tomando en

cuenta el valor de la significancia que es 0.623, siendo este mayor a 0.05 que

es el error, entonces se rechaza la hipotesis especifica N° 03.
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CAPITULOV
DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Contrastacion de los resultados

En la investigacion realizada se planteé dos variables que son la estrategia de
distribucion y la fidelizacion del cliente cada uno con sus respectivas
dimensiones para poder medir dichas variables en la empresa COMERCIAL
CAMONES S.R.L donde se realizé la investigacion; la empresa se dedica a la
venta de motocicletas, trimoviles y otros; en tal sentido se midié la relacién
entre todas las estrategias de distribucion como la creaciéon de conveniencia,
estandarizacion de las transacciones y el suministro de servicio al cliente y si
estos se relacionan con la fidelizacion del cliente teniendo como dimensiones la

personalizacion, diferenciacion y la habitualidad.

Obteniendo los resultados se observa que no existe relacion entre la estrategia
de distribucidn y la fidelizacion; esto debido a que no estd implementado
algunas éareas de la empresa y se encuentran deficientes; ademas la
fidelizacion del cliente no tiene nada que ver con las estrategias de distribucion
de la empresa; los clientes que estan fidelizados con la empresa se basan en
otros factores como la marca de las motocicletas, los modelos, disefios y otros
gue no tienen que ver nada con la distribucion; la diferencias mas se basa en la
marca misma de los productos mas no de la tienda, ya que también tiene
diferentes modelos actualizados y esta de acorde a la renovacion y los gustos y

preferencias del cliente.

Cérdoba, Gonzélez, & Hernandez (2011) manifiesta que la distribucién es una
de las herramientas de la mercadotecnia que los mercaddlogos utilizan para
lograr que los productos estén a disposicion de los clientes en las cantidades,
lugares y momentos precisos, la cual permite llevar los productos y servicios a
los diversos mercados de consumidores; en tal sentido segun la investigacion
realizada con respecto a si encuentra todo los accesorios y repuesto para su
vehiculo en la tienda. El 39.33% contesto que Nunca y el 29.33% a veces y
solo el 31.33% siempre, estos resultados demuestra que en su mayoria no
encuentran los accesorios y repuesto en la tienda, en tal sentido no se esti
cumpliendo correctamente lo que manifiesta Cérdoba, Gonzalez, & Hernandez

con respecto a la distribucion
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Rodas Garcia, (2014), manifiesta que cuando una empresa hace esfuerzos en
fidelizacion de clientes sabe que sera una inversién a medio o largo plazo y que
debera poner mucho de si misma, no solamente dinero pero si muchos
recursos humanos de calidad para lograrlo; comercial camones se esta
posesionando en el mercado por los productos que ofrece y el esfuerzo esti
dirigido en este sentido de esta a la vanguardia de las mejores tiendas de
motocicletas, es por ello que el 35.33% responde que siempre la tienda le
brinda confianza y solo un 26.67% a veces que sumados hacen un 62%, que
es un porcentaje considerable de clientes fidelizados ya que les brinda
confianza; por ello podemos decir que la empresa si hace esfuerzo por

fidelizar.

En el Perq, la estrategia de distribucion se esta desarrollando a través del uso
de la tecnologia (Canal Moderno), que implica mucha competencia en el
mercado para ello las empresas estan detras de la creatividad e innovacion del
producto o servicio. Y su principal objetivo es expandir los productos o servicios
en el mercado peruano y extranjero (Carrillo Guerrero, 2017); dentro de
Comercial Camones falta trabajar mucho en cuanto a la tecnologia, se esta
guedando con respecto a redes sociales y otros mas; sin embargo sus tiendan
estan expandiendo valiéndose de las marcas que ofrecen, que es un factor

muy importante

Segun Tazenda (2019), manifiesta que la variedad de productos se refiere al
namero total de lineas de productos que una empresa ofrece a sus clientes;
con respecto a esto la empresa tiene diferentes lineas de producto y en
servicios, con respecto a productos tiene de motocicletas, trimoviles,
montacargas y de servicios tiene reparacion y mantenimiento, venta de

repuestos .

Segun Kotler & Armstrong (2007), menciona que plaza o distribucién incluye las
actividades de la compafia que hacen que el producto esté a la disposicion de
los consumidores meta; lo cual en comercial camones el 36% menciona que a
veces que los repuestos y accesorios estan hechos a la medida, y el 30%

siempre; por ello podemos decir que las actividades de la compafiia en cuanto
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a suministros, repuestos y accesorios en su mayoria estan a disposicion de los

clientes.

Segun O'Shaughnessy (2000), refiere que la estrategia de distribuciéon
constituye una amplia concepcién de la forma en que deben ser asignados los
recursos para establecer un canal o canales que una al producto con el
consumidor con el fin de asegurar que el producto y los servicios se encuentren
disponibles y al alcance del segmento objetivo; también segun Velasquez
Vargas (2015), manifiesta que se deben considerar ciertos elementos
necesarios para establecer estrategias de distribucién acordes a las metas y
caracteristicas de la empresa; en tal sentido segun las encuestas realizadas a
los clientes el 32.7% manifiesta que a veces se encuentran en cualquier
tienda los repuestos para el vehiculo que adquirid y el 36% dice que nunca; por
ello no estan asegurando que el producto se encuentren disponibles y al
alcance del segmento objetivo; también necesitan establecer estrategias de

distribucion acorde al producto y al cliente.

Segun Burgos Garcia (2007), refiere que fidelizacion es cuando los
consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de
producto/servicio en nuestra empresa, donde el objetivo de la estrategia de
fidelizacion es buscar y mantener clientes para generar una rentabilidad,;
también Crece Negocios (2013), manifiesta que la fidelizacion de clientes no
s6lo nos permite lograr que el cliente vuelva a comprarnos o visitarnos,
también permite lograr que recomiende nuestro producto o servicio a otros
consumidores, segun las encuentras realizadas solo el 28% manifiesta que se
identifica con la tienda y los productos que adquiere; el 42% también manifiesta
gue es cliente antiguo de la tienda y el 30% es cliente frecuente; por ello falta
trabajar e implementar estrategias; como manifiesta Sanchez Serrano (2017),
donde explica que la fidelizacién de clientes consiste en lograr que un cliente
gue ya haya adquirido un producto, se conviera en un cliente habitual o

frecuente, fiel a nuestra marca, sercicio o producto, repitiendo la compra.
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Conclusiones

Se determiné la medida de la relacion entre la estrategia de distribucion y la
fidelizacion, en Comercial Camones SRL teniendo en cuenta la prueba del
coeficiente de correlacion de spearman que nos arrojé un resultado de 0.019
gue es casi un 2%; en tal sentido podemos decir que No existe una relacién
alta entre la estrategia de distribucion y la fidelizacion en Comercial Camones
SRL Amarilis; también tomando en cuenta el valor de la significancia que es
0.814, siendo este mayor a 0.05 que es el error, entonces se rechaza la
hipétesis de investigacion; obteniendo los resultados se observa que no existe
relacion entre la estrategia de distribucion y la fidelizacién; esto debido a que
no esta implementado algunas areas de la empresa y se encuentran
deficientes; ademas la fidelizacion del cliente no tiene nada que ver con las
estrategias de distribucién de la empresa,; los clientes que estan fidelizados con
la empresa se basan en otros factores como la marca de las motocicletas, los
modelos, disefios y otros que no tienen que ver nada con la distribucién; la
diferencias mas se basa en la marca misma de los productos mas no de la
tienda, ya que también tiene diferentes modelos actualizados y esta de acorde

a la renovacion y los gustos y preferencias del cliente.

Se Analizé la relacion entre la creacion de conveniencia con la fidelizacion, en
y teniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de spearman que
nos arrojé un resultado de 0.019 que es casi un 2%; en tal sentido podemos
decir que No Existe una relacion alta entre la creacion de conveniencia
(Productos disponibles en el tiempo pactado, Productos accesibles en el lugar)
con la fidelizacién, en Comercial Camones SRL .

Se ha medido la relacion entre la estandarizacion de las transacciones con la
fidelizacion y teniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de
spearman que nos arrojd un resultado de 0.084 que es casi un 1%; en tal
sentido podemos decir que No existe una relacion alta entre la estandarizacion
de las transacciones (horarios disponibles, productos a la medida,
disponibilidad de accesorios y promociones) con la fidelizacién, en Comercial

Camones SRL.
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Se Calculé la relacion entre el suministro de servicio al cliente con la
fidelizacion y tteniendo en cuenta la prueba del coeficiente de correlacion de
spearman que nos arrojo un resultado de -0.040 que es negativo en un 4%; en
tal sentido podemos decir que No Existe una relacion alta entre el suministro
de servicio al cliente (reparacion, mantenimiento y garantia post venta) con la

fidelizacién, en Comercial Camones SRL.
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Recomendaciones

A la gerencia de la empresa Comercial Camones SRL. Se recomienda
implementar una mejor estrategia de distribucion, para que este también sea
parte e influya directamente en la fidelizacion del cliente; que tenga un canal
directo para ofrecer los productos asi se va a tener productos de mejor calidad
y no maltratados por los intermediarios y con precios mas bajos. Mientras mas

largo sea el canal es mas dificil controlar.

Manejar catalogos virtuales de los productos, repuestos y accesorios mediante
redes sociales; ya que es la tendencia del canal de distribucion. La venta tiene
bajos costos y le da a su producto un alcance global. Aqui podria determinar el
alcance que quiere tener en sus ventas. Es conveniente ya que se encuentra
las 24 horas disponibles. Si bien es cierto que el costo de envio podria ser un
inconveniente, se podria optan por cargarlo al cliente; también seguir
vendiendo las marcas como Pulsar, Bajaj y otras que son competitivas y
comprometerse a no vender marcas gue no son competitivas en la misma
categoria. Esta estrategia es (til para la empresa ya que se quiere diferenciar
su producto por una politica de alta calidad, de prestigio o de calidad de

servicio.

Tener una base de datos de los clientes frecuentes y también de los clientes
nuevos para poder identificar cuales son las necesidades; ya que algunos
vienes a buscar accesorios, otros exclusivamente repuestos y reparacion, y asi
poder ofrecer un servicio personalizado de acuerdo a los horarios que disponen
los clientes; también hacer un convenio con las mecanicas para suministrar

repuestos y accesorios originales.

Contratar personal calificado y capacitado en reparacion y mantenimiento con
los ultimos estandares de calidad, ya que hay modelos actuales que tiene
diferente sistema de carburacién, eléctricos y otros, para que pueda brindar
también el servicio post venta;, ya que es parte importante para seguir

fidelizando al cliente.
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ANEXOS



Matriz de Consistencia

TITULO: “ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN COMERCIAL CAMONES S.R.L AMARILIS,
HUANUCO - 2019”.

VARIABLES E INDICADORES

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE Estrategia de Distribucion METODOLOGIA
DIMENSIONES INDICADORES
General Objetivos General General o ¢ Productos disponibles en el e Tipo aplicada
Creacion de

¢En qué medida se
relaciona la estrategia de
distribucion con la
fidelizacion del cliente en
Comercial Camones SRL
Amarilis, Huanuco - 2019?

Especifico

e ;En qué medida se
relaciona la creacion de
conveniencia con la
fidelizacion en Comercial
Camones SRL Amarilis,
Huénuco - 2019?

e ;En qué medida se
relaciona la
estandarizacion de las
transacciones  con la
fidelizacibon en Comercial
Camones SRL Amarilis,
Huénuco - 2019?

e ;En qué medida se
relaciona el suministro de
servicio al cliente con la
fidelizacion en Comercial
Camones SRL Amarilis,
Huénuco - 2019?

Medir la relacién entre la
estrategia de distribucion y
la fidelizacion del cliente,
en Comercial Camones
SRL Amarilis, Huanuco —
2019

Objetivos especificos
e Analizar la relacién entre

la creacion de
conveniencia con la
fidelizacion, en

Comercial Camones SRL
Amarilis, Huanuco - 2019
e Medir la relacion entre la
estandarizacion de las
transacciones con la
fidelizacion, en
Comercial Camones SRL
Amarilis, Huanuco - 2019
e Calcular la relacion entre
el suministro de servicio
al cliente con la
fidelizacion, en
Comercial Camones SRL
Amarilis, Huanuco - 2019

Existe una relacién alta y
positiva entre la estrategia de
distribucion y la fidelizacion,
en Comercial Camones SRL
Amarilis, Huanuco — 2019.

Especificas

e Existe una relacién alta y
positiva entre la creacion de
conveniencia con la
fidelizacion, en Comercial
Camones SRL  Amarilis,
Huanuco - 2019?

Existe una relacién alta y

positiva entre la
estandarizacion de las
transacciones con la

fidelizacion, en Comercial
Camones SRL  Amarilis,
Huénuco - 2019?

Existe una relacién alta y
positiva el suministro de
servicio al cliente con la
fidelizacion, en Comercial
Camones SRL  Amarilis,
Huanuco - 2019

conveniencia

tiempo pactado.
e Productos accesibles en el lugar

Estandarizacién de
las transacciones

e Horarios disponibles

¢ Productos a la medida

¢ Disponibilidad de accesorios
e Promociones

Suministro de
servicio al cliente

e Reparacion
e Mantenimiento
e Garantia post venta

¢ Enfoque cuantitativo

¢ Nivel Descriptivo
correlacionar

e El Disefio sera No
experimental de tipo
transversal o
transaccional

X1 R Y1

VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE: Fidelizacion

DIMENSIONES

INDICADORES

Personalizacion

e Identificacion.
¢ Confianza
e Satisfaccidn en requerimiento

Diferenciacion

e Marca
¢ Diferencia de sus competidores

Habitualidad

¢ Antigliedad del cliente
e Frecuencia de compra

Poblacién: clientes de la
empresa COMERCIAL
CAMONES S.R.L un
promedio de 125 por
mes

Muestra:

Se tomara toda la
poblacion

NO PROBABILISTICO
POR CONVENIENCIA




CUESTIONARIO PARA MEDIR LA ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Y FIDELIZACION

INSTRUCCIONES: Estimado/a cliente, se trata de un cuestionario que permitird evaluar la

DEL CLIENTE EN COMERCIAL CAMONES S.R.L AMARILIS, HUANUCO - 2019

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN COMERCIAL
CAMONES S.R.L. Por lo cual usted como cliente debe leer con cuidado y marcar con un aspa
(X) en las respuestas que usted crea conveniente. Agradeceremos la veracidad de tus
respuestas por ser un estudio serio.

Gracias.
N° | ITEMS Nunca A Siempre
veces
1 | Cuando hace un pedido le llega en el tiempo
pactado.
2 | Encuentra todo los accesorios y repuesto para su
vehiculo en la tienda.
3 | Respetan los horarios de atencion.
4 | Los repuestos y accesorios estan hechos a la mediada
de su vehiculo
5 | Se encuentra en cualquier tienda los repuestos para
su vehiculo que adquirio.
6 | Los productos que adquirié tienen promociones
7 | El servicio de reparacién es adecuado
8 | El servicio de manteniendo es adecuado
9 | Los productos que adquirié cuenta con garantia
10 | Se identifica con la tienda y los productos que
adquiere
11 | La tienda le brinda confianza
12 | Todo lo que adquiere y los pedidos que hace son de
su satisfaccion
13 | Cree usted que Comercial Camones es conocido por
las personas
14 | Prefiere comprar en la tienda que en otras
15 | Es cliente antiguo de la tienda
16 | Es cliente frecuente de la tienda




