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Resumen

El objetivo general fue explorar si existe relacion entre calidad de servicio y la lealtad
de marca segin tipo de canal de distribucién en condiciones monopolisticas de bebidas —
CEPESA Oroya; aplicando la escala para medir la lealtad de los clientes a través del Net
Prometer Score [NPS, por sus siglas en ingles].

El enfoque de la investigacidn utilizado para esta investigacion fue el cuantitativo,
debido a que este tipo de enfoque “utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipétesis con base en la medicion numérica y el anélisis
estadistico para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Herndndez et al.,
2010, p. 4). La investigacion considerard el disefio no experimental-transaccional, debido a que
no se realizard una manipulacion en las variables en estudio, inicamente se observaran en base
al marco tedrico para poder describirlas y analizarlas posteriormente, se realiz6 una muestra
probabilistica estratificada. El tamafio de muestra calculado fue de 385 personas.

Se hall6 que no hay una relacion directa entre las variables y dimensiones en estudio;
es decir, la condicion de distribucion zonal centralizada a una tnica empresa o un monopolio,
hace que los canales de distribucion intermedios como los denominados Off Tradicional, On
Tradicional y Terceros muestren una lealtad de marca hacia la marca del producto de bebidas
que adquieren con mayor prioridad de lealtad manifestada a la compaifiia de distribucién aun
cuando esta cumpla con un proceso de entrega estandarizado y de calidad, en términos de los
propios empresarios intermediarios.

Palabras clave: Canal de distribucién, monopolio, calidad de servicio, NPS
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Abstract

The general objective was to explore whether there is a relationship between quality of
service and brand loyalty according to the type of distribution channel under monopolistic
conditions of beverages - CEPESA Oroya; applying the scale to measure customer loyalty
through the Net Promoter Score [NPS].

The research approach used for this research was quantitative, because this type of
approach “uses data collection and analysis to answer research questions and test hypotheses
based on numerical measurement and statistical analysis to establish patterns of behavior and
test theories ”(Hernandez et al., 2010, p. 4). The research will consider the non-experimental-
transactional design, because there will be no manipulation in the variables under study, they
will only be observed based on the theoretical framework to be able to describe and analyze
them later, a stratified probabilistic sample was made. The calculated sample size was 385
people.

It was found that there is no direct relationship between the variables and dimensions
under study; that is to say, the condition of centralized zonal distribution to a single company
or a monopoly, makes intermediate distribution channels such as the so-called Off Traditional,
On Traditional and Third parties show a brand loyalty towards the brand of the beverage
product that they acquire with greater loyalty priority expressed to the distribution company
even when it complies with a standardized and quality delivery process, in terms of the
intermediary entrepreneurs themselves.

Keywords: Distribution channel, monopoly, quality of service, NPS



