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Resumen

Los mercados tradicionales son la principal forma de provision de alimentos para la
poblacion, la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” brindan
atencion diaria a sus clientes, buscan ser competitivos frente a la necesidad de la poblacion,
ofreciendo productos de buena calidad, precios asequibles, buena atencion al cliente y la
infraestructura adecuada para el desplazamiento dentro del mercado. Haciendo frente a la
competencia, la asociacién de comerciantes tiene como objetivo general analizar la situacion
actual de la gestion de atencion al cliente que permita identificar las acciones de mejora del
mercado. La presente investigacion posee un enfoque mixto haciendo uso de métodos
cuantitativos y cualitativos. El disefio es observacional, descriptivo y transversal, la
poblacion esta conformada por los clientes que realizan sus compras en el mercado “José
Carlos Mariategui” y por otro lado los comerciantes. El tamafio de la muestra de los clientes
seleccionados fue de 150 y los comerciantes 50. Se encontré que la percepcion de la
infraestructura del mercado respecto a la ubicacion adecuada segun el tipo de producto que
venden, se relaciona con las acciones o funciones que ofrecen los comerciantes del mercado
para brindar una adecuada atencion al cliente; los comerciantes opinan estar de acuerdo con
la propuesta de un modelo de atencion que favorecera la aplicacion de estrategias que han
de mejorar la atencidn y asi mismo permitira contar con instrucciones para lograr la eficacia
en un grado superior.

Palabras clave: satisfaccion del cliente, competitividad, modelos de gestion.
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Abstract

Traditional markets are the principal provision of food to the people, the Association of
Market Traders “Jose Carlos Mariategui” provides attention daily to the clients, and they
seek to be competitive to the population, offering good quality products, low prices, good
attention to the client and adequate infrastructure for movement within the mentioned.
Doing facing competition, the Association of Traders has of general objective to analyze the
situation current of the management of attention to the client that allows identifying the
actions of markets improvement. The present investigation has a mixed approach making
use quantitative methods and qualitative. The design is observational, descriptive and cross,
the people are conformed of clients who make purchases in the market “Jose Carlos
Mariategui” and on other hand merchants. The sample size of selected was 150 and the
merchants 50. It was found that the perception of the market infrastructure regarding the
appropriate location according to the type of product sold is related to the actions or
functions offered by the merchants of the market to provide adequate attention to the
customer, the merchants who think they are In accordance with the proposal of a care model,
it will favor the application of strategies that should improve attention and will also allow
for instructions to achieve effectiveness at a higher level.

Keywords: customer satisfaction, competitiveness, management models.



I. Introduccion

La Asociacién de comerciantes del mercado José Carlos Maridtegui pertenece al
distrito de Ate Vitarte, el distrito cuenta con una poblacion de 668 mil 203 habitantes
estimada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, es una poblacién en
crecimiento, el 6.87% es la tasa de crecimiento promedio anual, el distrito tiene una
tendencia de crecimiento exponencial en su poblacion. El desarrollo vinculado a la
dimension econdmica es una de las oportunidades que la gente desearia tener, en la
actualidad se estd produciendo puesto de comercio, servicios informales, industria artesanal
se presentan como una alternativa de acceso al empleo y sobrevivencia para los sectores
sociales desfavorecidos.

Las actividades economicas de Ate, tienen una estructura diversificada, con
predominio del comercio y servicios, con un alto componente de pequefias, microempresas
y asociaciones de comerciantes y no se puede negar la existencia de comercio ambulatorio
y muchos informales, localizadas en diferentes zonas de manera muy desordenada.

El aumento anual de la poblacion ha empezado a originar una gran demanda de
actividad comercial, la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui”
se plantea la propuesta de un modelo de gestion de atencion al cliente donde interviene los
clientes y comerciantes, donde podamos complementar lo tradicional y moderno, uno de los
factores es la infraestructura, confiabilidad, empatia, estos factores tiene un impacto positivo
en los clientes. La propuesta es de un modelo de gestion de atencion al cliente que contribuya
a generar valor agregado a la asociacion de comerciantes, evaluar el estado de la
infraestructura, elaborar un programa de capacitacion de la calidad del servicio para los
comerciantes y analizar la post venta y seguimiento que garantice una calidad de atencion a
los clientes que apuesten por nosotros, la asociacion presenta desafios frente a los grandes

inversionistas que tienen formatos comerciales diferentes, uno de ellos son los



supermercados, que promueven el autoservicio a sus clientes pagos con tarjeta de crédito.
etc. Se recomienda que los mercados tradicionales deben apostar por la formalizacion del
comercio y la mejora continua de la atencion, tener en cuenta las condiciones de salubridad
y calidad de los productos que se ofrecen. De esta manera podemos contribuir con el
desarrollo de nuestra localidad en lo econémico y social.

Espero que el estudio contribuya con el beneficio econdmico de los comerciantes y
clientes que oriente en conocer y medir la situacion actual del mercado y tomar las mejores

decisiones para el progreso de los clientes, comerciantes y nuestra comunidad.

1.1. Planteamiento del Problema

La gestion del servicio y la atencion al cliente siempre ha sido uno de los puntos
primordiales que se deben cumplir dentro de cada una de las organizaciones; sin importar el
tamarfio, la estructura y la naturaleza de sus operaciones, por lo que todas deben evidenciar
capacidad suficiente para desempefarse en sus respectivas areas, ya que se constituyen en
la imagen percibida por los clientes y apoya a mantenerse en la preferencia de éstos. Sin
embargo, investigadores han reportado una deficiente cultura de servicio y escazas
capacitaciones por parte de los prestadores del servicio (Abad y Pincay, 2014).

En paises como México, investigadores como Jijon (2014) reportaron que muchas
empresas comercializadoras de productos de consumo masivo se caracterizan por una mala
gestion de atencion al cliente, la cual tiene el potencial de reducir ventas. Por su parte Huitz
(2014) —al estudiar la gestion de atencion al cliente en un supermercado— reportd
deficiencias como la falta de conocimiento y capacitacion del personal, ausencia de buzones
de sugerencias, carencia de conocimiento acerca del servicio al cliente, tareas poco
definidas, entre otros. Por estas razones, las organizaciones requieren emprender acciones

de cambio para la implantacion de modelos centrados en la gestion de atencion al cliente



pues solo asi podré desarrollar procesos de mejoramiento necesarios la consecucion metas
y objetivos empresariales (Malaver, 2007).

Posso (2010) ratifico que lo mas importante para las organizaciones empresariales
—incluidos los mercados abastecimiento— es la satisfaccion de sus clientes, por ello, es de
suma importancia velar no solo por un buen servicio, sino por dar valor agregado a lo
ofertado pues constituye el soporte fundamental del funcionamiento de la unidad de
negocio. Por ello, la evaluacion de los modelos de gestion que se estan aplicando son
consideradas como una de las prioridades para los mercados con el proposito de adecuar su

gestion, responder eficaz y eficiente a las exigencias de los clientes.

1.2. Descripcion del problema

En el Perq, si bien los mercados de abastos —o mercados tradicionales—son la
principal forma de provision de alimentos para la poblaciéon peruana, son sus:
“...caracteristicas generales como la falta de condiciones de salubridad, oscuridad, falta de
agua, invasion de los pasillos por parte de los locatarios, infraestructura sin mantenimiento
y a menudo colapsada, administracion no profesionalizada, falta de estacionamiento para
clientes...”, las que ponen en riesgo su continuidad frente al mercadeo moderno —digase
supermercados— que ofrecen todo lo contrario y paulatinamente captan mayores porciones
de la demanda total de alimentos y demds productos (Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura [FAO], 2016). Por ello, los mercados de abastos para
ser competitivos tienen que ser capaces de satisfacer las necesidades de los consumidores
de un modo al menos similar que otros formatos comerciales (Molinillo et al. 2011); bajo
estas premisas, la gestion de atencidon de atencidn al cliente se torna sumamente relevante.

La asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Maridtegui” constituida

legalmente hace 26 afos y ubicado en el distrito de Ate Vitarte, Lima, Peru, comparte



similitudes con otros centros de abastos de la capital, entre los cuales —y uno de los mas
significativos— es la gestion de atencion a los clientes un aspecto de importancia vital, para
su viabilidad, mantencion y desarrollo. Esta situacion representa una deficiencia para la
asociacion, que sin lugar a dudas produce un serio riesgo para la permanencia y estabilidad
del mercado, tal inconveniente afecta la rentabilidad de los comerciantes, razon por la cual
urge realizar estudios que evaluen la actual gestion de la atencion al cliente y asi de este
modo se contribuya con la elaboracion de propuestas de mejora en la atencion a los clientes.

En concordancia a lo expresado, el objetivo del presente estudio es evaluar y disefiar
un modelo de gestion de atencion al cliente para la asociacion de comerciantes del mercado

“José Carlos Mariategui” en el periodo de 2017.

1.3. Formulacién del problema
1.3.1. Problema general
(Cudl es la situacion que presenta la gestion de atencion al cliente de la asociacion de
comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” 20177
1.3.2. Problemas especificos
- (De qué manera la propuesta de un modelo de gestion de atencion al cliente producira
valor agregado en la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui”
2017?
- (En qué medida el estado de la infraestructura influye en la atencién al cliente de la
asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” 20177
- ¢(En qué medida la capacitacion en la calidad del servicio ha de contribuir en la atencion
al cliente en la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” 20177
- ¢(De qué manera la postventa y seguimiento favorece a la atencion del cliente en la

asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” 20177



1.4. Antecedentes
1.5.1 Antecedentes internacionales

Borja y Jijon (2014) en Quito ejecutaron un estudio titulado “Propuesta de un
modelo de gestion en calidad de servicio, basado en la norma internacional ISO 9001: 2008,
en empresas de comercializacion de productos de consumo masivo, caso: almacenes la
rebaja”, la finalidad fue determina la situacion actual de las empresas de comercializacion
de productos de consumo masivo en la ciudad de Quito, Ecuador, tomando como caso de
estudio a Almacenes La Rebaja. El estudio se enfoca en los procesos internos de la empresa
y, a través de estos, a lograr la gestion de calidad, la satisfaccion del cliente y el manejo de
las quejas y sugerencias. A través de la investigacion se determind que la situacion de la
empresa, en lo que respecta a calidad del servicio, es deficiente, lo que conllevd a una
reduccién de las ventas con relacion a periodos anteriores.

Las principales razones de los problemas relativos a la calidad del servicio fueron la
reducida capacitacion de los empleados en relaciones humanas y atencion al cliente, la falta
de motivacion del talento humano de la empresa y desinterés de la gerencia en invertir en el
desarrollo de soluciones adecuadas a los problemas actuales. Debido a estos inconvenientes
se propuso la implementacion de un modelo de gestion de calidad basas en las normas
internacionales ISO 9001:2008 e ISO 10002:2004; esta propuesta involucrd procesos
primarios de la cadena de valor que incluyeron la seleccion y mantenimiento de
proveedores, compras, logistica interna, ventas y atencion al cliente. En este ultimo punto,
se propuso el desarrollo de actividades para la gestion de quejas y sugerencias.

Abad y Pincay (2014) en Ecuador desarroll6 un estudio titulado “Andlisis de calidad
del servicio al cliente interno y externo para propuesta de modelo de gestion de calidad en
una empresa de seguros de Guayaquil”, cuya finalidad fue analizar la calidad de servicio

interno y externo en una empresa aseguradora para incrementar el nivel de ventas de la



organizacion. La necesidad de investigar fue la gran cantidad de inconvenientes
evidenciados los cuales repercuten en el presupuesto anual de ventas, el mismo que se
encuentra en decrecimiento constante, lo que resulta una causa preocupante para el futuro
de la organizacion.

La investigacion fue de tipo inductivo-analitico ya que, tras la observacion de los
hechos, se pudo establecer la relacion entre lo que el cliente interno esper6 recibir y lo que
recibi6 realmente. La muestra estuvo constituida por 80 colaboradores de la empresa (cliente
interno) y 10 asesores de seguros (cliente externo).

Los inconvenientes encontrados en la atencion al cliente se presentaron debido a que
la institucion no tenia implementados parametros para una cultura de servicio, por esto la
motivacion con la que los empleados ejercen sus funciones fue muy buena, cuando debio
ser excelente. Otro error de la empresa fue aplicar métodos de evaluacion a su personal que
permita comprobar el desempefio con el que desarrollan sus funciones, por el personal no
buscaba mejorar constantemente. Sin embargo, los colaboradores se encontraban dispuestos
a realizar cambios y aplicar nuevos métodos para mejorar y contribuir al crecimiento de la
institucion. Luego de este analisis se propuso establecer planes de accion enfocados a los
clientes internos orientados a implementar una cultura organizacional y calidad de servicio
mediante campafias que establezcan parametros de atencion. Por otra parte, se propuso
implementar estimulos o incentivos para un mejor desempefio de los colaboradores.

En conclusion, se propuso la aplicacion de un modelo de gestion de la calidad para
mejorar los procesos e incrementar la rentabilidad en la organizacion.

Andrade (2013) en Ecuador elabor6 una investigacion titulada “Modelo de gestion
de administracion de las relaciones con el cliente para el analisis de la fidelizacion en la
compra periodica de los clientes del supermercado FAE”, con el proposito de disefiar un

modelo de gestion para la administracion de las relaciones con el cliente mediante la



investigacion y levantamiento de informacion del numero de clientes en base de datos, para
determinar niimero exacto de usuarios en supermercado FAE mejorando los nivel de
fidelizacion de las compras periodicas.

Fue una investigacion aplicada dirigida a solucionar problemas, la primera etapa del
estudio se realizd de manera descriptiva, posteriormente se realizo el analisis estadistico
para correlacionar la frecuencia de compra y la cantidad de productos comprado.

En la primera parte se observo que los clientes identificaron un servicio que, a pesar
de no ser mal, debe mejorar especialmente en infraestructura, variedad y calidad de los
productos y sefializacion del lugar. En la segunda parte del estudio se propuso un modelo
de gestion de las relaciones con el cliente; es modelo se dividio en cuatro fases plataforma
inicial, infraestructura, aspectos operativos y lanzamiento seguimiento.

Se concluyd que fue necesario motivar al personal a realizar cambios correctivos
tanto en atencion al cliente como en operatividad para mejorar la rentabilidad del negocio;
adicionalmente se recomend6 continuar con las negociaciones con proveedores claves
convirtiéndolos en aliados en un futuro para mejorar infraestructura, publicidad y
promociones.

Quinatoa (2011) en Ecuador realiz6 un estudio titulado “Modelo de Gestion de
Calidad en el Servicio y su incidencia en la atencion al cliente de la empresa SERMACO”.
El objetivo fue mejorar la atencion al cliente en la empresa SERMACO, de la ciudad de
Ambato, por medio de la aplicacion de un modelo de gestion de calidad en el servicio,
garantizando asi el incremento en las ventas y en la rentabilidad.

La presente investigacion tuvo un enfoque cualitativo. Entre los resultados mas
importantes se observo que la capacitacion que recibian los empleados de la empresa fue
inadecuada, los recursos con los que contaba la empresa no eran suficientes; sin embargo,

el ambiente laboral que se manejaba dentro de la empresa se considerd en su mayoria como



agradable, la infraestructura que poseia la empresa era adecuada, los empleados estaban
conformes con los horarios de trabajo, ademas los empleados habian desarrollado lazos de
amistad aceptables con los clientes. De acuerdo con este diagndstico se desarrollaron
propuestas que incluyeron los siguientes puntos: desarrollo eficaz de la calidad en el servicio
para poder satisfacer a los clientes de la empresa SERMACO cada vez més exigentes y con
necesidades insatisfechas; mantener una confianza en la empresa SERMACO aunque en
ocasiones no exista una rapidez en la entrega de los productos, por lo que si no se maneja
una gestion de calidad en el servicio, la empresa no podria alcanzar un liderazgo total; y por
ultimo conservar el cumplimiento de los objetivos propuestos. Se concluyd que con la
propuesta de un nuevo modelo de gestion de calidad en el servicio se garantizé un verdadero
servicio de atencion al cliente.

Posso (2010) en Colombia desarroll6 un estudio titulado “Analisis, formulacion y
elaboracion del modelo de atencion al cliente del departamento de gestion de infraestructura
CODENSA S.A ESP”. El proposito fue crear un modelo de atencion mas acorde con la
satisfaccion de los clientes y capaz de integrar los elementos necesarios para la prestacion
de un servicio de alta calidad que afiance la relacion cliente — proveedor. Al realizar el
diagnostico del departamento se observo que al interior del negocio se tenia conciencia que
no se estaba generando un valor agregado al servicio que se prestaba al cliente; ademads para
lograr la satisfaccion plena del cliente, la gestion que realizaba el departamento debia
modificarse con el objetivo de innovar en atencion. Se identifico el poco conocimiento que
se tiene del area técnica por parte del departamento de gestion de infraestructura, asi como
la falta de claridad por parte del area técnica del Rol comercial.

Enrelacion al estado de los procedimientos fue necesaria una revision en equipo con
el personal de procesos, a fin de definir claramente las caracterizaciones y los registros que

se deben llevar de las actividades de cada uno de los procedimientos; ademas conforme se



plante6 un nuevo modelo de atencion al cliente, se debian regular o actualizar los
procedimientos que se tenian en ese momento. Se concluyd que a través del modelo de
gestion se ratifico que lo mas importante del negocio fue la satisfaccion del cliente, en este
sentido se debe velar no s6lo por un buen servicio, sino por dar valor agregado a éste, lo que
se constituye en la base fundamental del funcionamiento del negocio.

Guerra (2008) en México desarrolld una investigacion titulada “Modelo para la
gestion de la calidad de los servicios outsourcing para proveedores de una empresa de
transporte de pasajeros”. El objetivo fue mejorar el Modelo de Certificacion de proveedores,
convirtiéndolo en un Modelo de Gestion de Calidad para los Servicios Outsourcing de una
empresa de transporte para pasajeros integrandolo al Modelo de Gestion de Calidad de dicha
empresa, con la finalidad de mejorar los servicios que prestan. Se realizd un estudio
descriptivo, que incluyo 12 proveedores, en quienes se aplicd un cuestionario denominado
Evaluacion de proveedores; de esta manera se logro tener un estatus de los proveedores y
conocer que tan alineados estaban los temas que le interesaban a la organizaciéon. Como
primer paso se realizoé un diagnostico efectuado a los proveedores lo cual permiti6 realizar
la clasificacion de los mismos e identificando las areas de oportunidad que tenian en cuanto
a aspectos importantes tales como enfoque al cliente, liderazgo, participacion del personal,
enfoque basado en procesos, enfoque de sistemas para la gestion, mejora continua, enfoque
basado en hechos para la toma de decisiones. Posteriormente, se gestion6 la mejora del
sistema integral para la retroalimentacion eficiente y eficaz de los servicios Outsourcing de
la empresa; es asi que el sistema fue revisado por los proveedores desde una terminal de
intranet, el sistema les brindé informacion de sus servicios de acuerdo a la evaluacion diaria
por lo que pudieron realizar el andlisis de la informacion y mejorar sus servicios sin esperar

aun resultado mensual. Se concluy6 que el modelo se logré incluir al proveedor en la cultura
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de mejora continua de la empresa de transporte y su participacion permitié la mejora de los
servicios de cara al cliente.
1.4.2. Antecedentes Nacionales

Figueroa (2014) en Lima elaboré un estudio titulado “Modelo de gestion para
optimizar el servicio al cliente de las MYPES consultoras en finanzas y contabilidad
mediante la aplicacion del coaching”, cuyo objetivo fue investigar y proponer un modelo de
gestion que considere la aplicacion del Coaching para optimizar el servicio al cliente de
micro y pequefias empresas. La investigacion fue del tipo descriptivo, correlacional,
explicativo y no experimental. Se evalud al personal de empresa Oreant S.AC, que consistia
en 12 personas.

Entre los resultados mas resaltantes se observo que la competencia de Accion
Estratégica se increment6 luego de desarrollar el modelo de gestion mediante la aplicacion
del coaching y también con el replanteamiento de una nueva Mision, Vision y Valores para
Oreant SAC. Luego de la implementacion del modelo de gestion mediante la aplicacion del
Coaching se mejoraron las competencias de “Trabajo en Equipo” y “Liderazgo” sostenibles
a largo plazo. Asimismo, los talleres de Coaching fueron un complemento importante en el
proceso de mejora, ya que permitieron la interaccion grupal, debate, resolucion de casos con
temas puntuales, fomentandose la participacion de todos los trabajadores. Se concluyd que
el desarrollo del Modelo de Gestion aplicando Coaching de una manera continua y
coordinada optimiza el servicio de atencidn al cliente de la MYPE Oreant SAC.

Oficina General de Administracion (2012) elabor6 un proyecto titulado “Mejora del
proceso de atencion al cliente y calidad del producto: sangre de ovino controlada”. El
objetivo fue incrementar las ventas, y a mediano plazo, concretar ventas y entregas de otros
productos biologicos, consoliddndose en Convenios Interinstitucionales, principalmente,

con establecimientos de salud del MINSA. Con la implementacion de la estrategia se buscod
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mejorar el proceso de entrega de la sangre de Ovino Controlada y dar un valor agregado en
la calidad y presentacion del producto lo cual permitio lograr un ahorro en tiempo y costos
de entrega permitiendo entregar productos con calidad, seguridad e higiene. Luego de la
aplicacion se observo que existio un ahorro en tiempo para los clientes de 209 minutos y
para el Instituto Nacional de Salud 40 minutos y un ahorro en costos (soles por minuto) de
S/ 39.60 y S/7.60 Nuevos Soles respectivamente para cada accion de venta que se realizo,
por tanto, existido un beneficio econdomico que se evidencid fehacientemente. Finalmente
concluyeron que se desarrolld una estrategia orientada a la calidad de atencion al cliente que
permitié reducir significativamente los tiempos y costos, e incrementar el nivel de

satisfaccion de los clientes.

1.5. Justificacion de la investigacion.

El entorno empresarial actual—caracterizado por rapidos cambios tecnologicos y por
una creciente competitividad producto del caracter global de los mercados—exige respuestas
rapidas por parte de las empresas. En este contexto competitivo y dinamico las empresas
deben llevar a cabo nuevas practicas de gestion que aseguren su supervivencia y
competitividad; por lo que la propuesta de un modelo de gestion de atencion al cliente seria
clave para guiar a la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” en
la busqueda de ventajas competitivas, permitiendo dar respuestas rapidas y flexibles a los
retos organizacionales para con los clientes que diariamente acuden a este centro de abastos,
siendo este el aporte practico del presente estudio.

La calidad en la gestion de atencion al cliente es uno de los factores mas importantes
para establecer una relacién a largo plazo y por tanto la retencion del cliente; sin embargo,
se carecen de evidencias cientificas propias del contexto donde se propone la realizacion del

presente estudio. En tal sentido, la realizacion de esta investigacion aportara informaciones
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propias del contexto peruano de un mercado de abastos “Centro Comercial Mariategui”, en

este caso; de ahi el aporte teorico de la presente propuesta.

1.6. Limitaciones de la investigacion.

- Dificultad en cambios bibliograficos actualizados.

- Dificultad en conseguir el personal idoneo para ejecucion del trabajo metodologico.

- Dificultad en el tiempo para la ejecucion del trabajo de campo.

1.7. Objetivos:

1.7.1. Objetivo principal

Analizar la situacion actual de la gestion de atencion al cliente que permita identificar las

acciones de mejora de la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui”

2017.

1.7.2. Objetivos especificos

Realizar la propuesta de un modelo de gestion de atencion al cliente que contribuya a
generar valor agregado en la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos
Mariategui” 2017.

Evaluar el estado de la infraestructura para conocer las condiciones para la atencion al
cliente en la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Maridtegui” 2017.
Elaborar un programa de capacitacion en la calidad del servicio para los comerciantes
de la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” 2017.
Analizar la postventa y seguimiento que garantice una calidad de atencion al cliente en

la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” 2017.
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1.8. Hipétesis.
1.8.1. Contrastacion de Hipotesis para clientes:

Ho: La percepcion de los clientes sobre la infraestructura del mercado respecto a la
ubicacion adecuada segln el tipo de productos que venden se relaciona con las acciones o
funciones que ofrecen la asociacion Mercado José C. Mariategui para brindar una adecuada
atencion al cliente.

Hi: La percepcion de los clientes sobre la infraestructura del mercado respecto a la
ubicacion adecuada segun el tipo de productos que venden no se relaciona con las acciones
o funciones que ofrecen la asociacion Mercado Jos¢ C. Maridtegui para brindar una
adecuada atencion al cliente.

1.8.2. Contrastacion de Hipdtesis para comerciantes

Ho: La percepcion de los comerciantes sobre la infraestructura que brindan en el
mercado en funcion de sus instalaciones con orden y limpieza, se relacionan con las
acciones o funciones que brindan para ofrecer un modelo de atencidon adecuado al cliente.

Hi: La percepcion de los comerciantes sobre la infraestructura que brindan en el
mercado en funcidn de sus instalaciones con orden y limpieza no se relacionan con las

acciones o funciones que brindan para ofrecer un modelo de atencion adecuado al cliente.
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II. Marco Teorico
2.1. Marco conceptual.
Teorias Generales Relacionadas con el Tema

La atencion al cliente es considerada como una herramienta estratégica del
marketing, que se enfoca en minimizar los errores, asi como a ganar un mayor nimero de
clientes, constituyéndose en un sistema de mejora continua para la organizacion centrada a
elevar la calidad de servicio. En tal sentido, es el cliente se convierte en el eje central,
alrededor del cual debe girar permanentemente la politica de todas y cualesquiera de las
empresas.

La comunicacion que se realice con los clientes es la apertura de una relacion que se
llevaré a futuro con los mismos, por lo cual es necesario determinar la forma de efectivizar
el comunicarse tanto verbalmente como fisicamente, que ciertamente ha de influir.
Caracteristicas de los clientes

Martinez (2007) respecto a la atencion del cliente refiere:

- Son personas prioritarias para las organizaciones y éstas dependen de ellas.
- Tiene necesidades a ser atendidas y en un nivel de satisfaccion, merecen respeto y
amabilidad
- Se convierten en el fluido que oxigena a la organizacion
Entre las caracteristicas para brindar un servicio de atencion al cliente, se tiene:
- Espiritu de servicio eficiente
- Conocer las necesidades de los segmentos para satisfacer las expectativas de los
clientes
- Flexibilidad ante los cambios del sector
- Oportunidad en la atencion

- Enfoque en la fidelizacion
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La calidad de la atencion estd en funcion de las necesidades de los clientes, en esa
perspectiva la empresa se orienta a canalizar los esfuerzos por lo cual es posible elaborar
programas que aporten y den respuesta a reclamos, quejas, de los compradores-usuarios en
tanto, su disconformidad es un aspecto que se evidencia. (Oermann y Templin, 2000).
Cliente

Es la persona que compra bienes o servicios, en ese sentido las empresas funcionan
en un mercado donde confluyen clientes a quienes se tiene que satisfacer. De otro lado, toda
organizacion tiene que captar y mantener clientes, considerando una cantidad que le ofrezca
un respaldo de seguir operando, situacion que le ha de permitir seguir ofreciendo dichos
productos o servicios, de tal manera que se generen beneficios, asi como satisfaccion de los
clientes, Jay (2000), ello implica tener:

- Personal motivado
- Retencion de clientes
- Retroalimentacion del cliente
- Recomendaciones verbales efectivas por parte de los clientes actuales, Peresson
(2007).
Modelo de Atencion al Cliente

El principio base para la atencion al cliente tiene como sustento, la orientacion hacia
el cliente, estudiar y analizar las caracteristicas, conocer sus necesidades, preferencias,
productos, servicios, lo que ha de garantizar por cierto la orientacion del negocio.

La estrategia de atencion al cliente proporciona una conexion enfocada a una
necesidad de compra que es conocida, ademas de ser correspondiente a un aspecto
motivacional.

En tal sentido, el cliente es el elemento fundamental de toda empresa, tanto el

trabajador o cliente interno como el cliente externo.
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Tanto el Centro Ecuatoriano para la Promocidén y Accioén de la Mujer, asi como
Solérzano y Aceves, coinciden en la importancia de la participacion y compromiso de las
acciones realizadas de forma dual, por la organizacién y el trabajador en un enfoque de
atencion al cliente.

Las unidades de negocios en el desarrollo de su gestion tienen objetivos, como la
obtencion de beneficios, por lo cual tienen que administrar sus recursos de manera eficiente
y eficaz, enfocdndose en la demanda de su actividad, asi como, en el cliente-consumidor.

De acuerdo a Pérez la gestion en la “calidad de la atencion al cliente por parte de las
organizaciones ha evolucionado durante los tltimos afios de manera significativa”. Es asi
que, el alcanzar el éxito empresarial requiere fundamentalmente de estar en un ambito de
competitividad, que obedece a un contexto presente y futuro de centralizar los esfuerzos y
recursos para captar y mantener a los clientes con respecto a los bienes y servicios que
ofrecen o brindan. Para ello es importante demostrar un buen trato al cliente, gentileza,
amabilidad y respeto, que sirvan de sustento para lograr niveles favorables de satisfaccion,
asi como de fidelizacion que finalmente producirdn un incremento de beneficios
economicos.

La gestion de un mercado es considerada como la labor de los directivos que la
gerencia, uno de los roles es la toma de decisiones como parte de la funcion de la
planificacion, determinada a responder a las necesidades del mercado, a la resolucion de
problemas y como tal, se debe buscar la mejor alternativa, realizando para ello un
diagnostico con objetividad, ademas de una investigacion minuciosa. Este proceso refleja el
arbol de decisiones que posibilita proyectar opciones de solucion, por lo cual se consume
un minimo de recursos econdmicos para maximizar los beneficios (Greenwood, 1978).

El comercio tradicional tiene algunas fortalezas como, el contacto directo con el

consumidor. El pequefio comerciante tiene un contacto personal mas estrecho con el
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consumidor, lo que puede traducirse en una apreciacion mas directa e inmediata de sus

deseos y actitudes en la compra, hecho fundamental en la direcciéon de empresas y de

Marketing para obtener el éxito comercial traducido en transacciones de venta (Harris,

1992).

Ventajas y Desventajas del Mercado Tradicional

Ventajas

La atencion personalizada permite establecer relaciones mas amistosas y agradables
para la clientela.

Las visitas frecuentes al pequeiio comercio proéximo puede crear una vinculacion mas
estrecha entre el comerciante o dependiente y el comprador lo que posibilita el logro de
los dos fendmenos que caracterizan la filosofia del marketing actual: el desarrollo y
mantenimiento de relaciones a largo plazo, mas que la busqueda de ventas puntuales, y
la comunicacion interactiva entre comprador y consumidor, que hace posible una
adaptacion rapida a los intereses cada vez mas individualizados de los compradores.
Capacidad de adaptacion de cada punto de venta a los deseos especificos de su
comunidad.

La flexibilidad del mercado pequetio se refleja en la libertad de seleccionar su mercado
objetivo y su surtido, al poder subsistir con un segmento concreto de consumidores

especificos.

Los aspectos de debilidad:

El precio

Reducida incorporacion de nuevas tecnologias



Figura 1
Andlisis de la Matriz FODA en el mercado

Debilidades

Ordenamiento de los distintos
giros.

Falta de publicidad.

No existe normas o reglamentos
internos para el desarrollo del
mercado.

El acopio de los productos no se
maneja de forma adecuada.

Falta de capital en cada uno de
los socios para la inversion en la
mejora de los puestos.

No hay un analisis constante
sobre los servicios que brindan
los otros mercados.

Fortaleza
- Buena ubicacion.
- Local propio.
- Sostiene precios accesibles.
- Cuenta con personeria juridica.
- Cuentan con respaldo
financiero  (Financiera con
flanza)
Oportunidades

Amenazas

- Ubicacion del mercado con gran
afluencia de clientes.

- La avenida José Carlos
Mariategui es una de las mas
comerciales.

- Aumento de poblacion en el
distrito.

- Incorporar trato directo con los
abastecedores de los productos.

El ntimero de mercados en la
zona.

La incorporacion de
supermercados en el distrito.

La falta de un espacio para
estacionamiento.

La falta de senalizacion de la via
publica para los transetntes.

Satisfaccion del Cliente

18

Las empresas logran ser competitivas si perduran en el mercado, la satisfaccion es

un elemento base de la competitividad empresarial interna mediante el cual miden su

performance.
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La disciplina del marketing propone la orientacion al cliente como mecanismo para
generar productos que satisfagan sus necesidades. La satisfaccion constituye un indicador
que permite a las empresas realizar un monitoreo de su desempefio competitivo interno
tomando como variable el cliente.

Competitividad en el mercado minorista.

La competitividad es una palabra que es muy utilizada en el mundo empresarial
basicamente, existe un gran consenso en que las organizaciones para mejorar deben
incrementar su competitividad.

Las competitividades de las empresas dependen de tres fuentes o componentes que
se encuentran estrechamente vinculados.

- El Pais en que se encuentran estrechamente vinculados.
- Los derivados de la estructura del sector en que opera la empresa.
- Aquellos que tienen su origen en la propia compaiia.

Tomando como referencia la visién externa del concepto de competitividad una
empresa tendra la posibilidad de ser mas competitiva cuanto mas alto sea el tipo de cambio
real, mejor sea el clima de negocios y el acceso al crédito, menos distorsiva sea la carga
impositiva, mejor sea la infraestructura basica y tecnologia a su disposicion y, finalmente
cuanto mayor sea la calificacion de la mano de obra.

Desde el punto de vista de la empresa la competitividad es la capacidad que,
rivalizando con otras empresas, consigue un rendimiento superior al de sus competidores
(Martinez, 2010).

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas de Uruguay. La competitividad es la
capacidad que muestra una empresa para mantener o acrecentar su cuota de mercado.

Ser més competitivos significa obtener un mayor valor en mercado. Segiin Kotler

las empresas deben ser generadoras de valor para el cliente, esto se realiza cuando las
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empresas logran mejorar la relacion entre los beneficios que obtiene el cliente con el

producto y los costos vinculados para obtenerlo. Los beneficios pueden traducirse en

funcionales y emocionales. Los costos que incurren el cliente contemplan los monetarios y

aquellos que no lo son (tiempo, forma de cémo lo atendieron etc.) (Kotler, 2011).

Elementos de la Competitividad

Los elementos de la competitividad interna que sefiala “Martinez, Charterina y

Arujo” Capacidad directiva y desempefio, capacidad de innovacion, capacidad de Marketing

y Capacidad de Calidad.

1.

Capacidades directivas. Esta relacionado con lo relativo al manejo, desempefio y
desarrollo del personal de la empresa. Los directivos de las empresas son las personas
que se encargan en administrar las capacidades de sus recursos, direccionando sus
esfuerzos al cumplimiento de los objetivos. El principal activo de una empresa es su
gente, la verdadera ventaja competitiva esta en el desarrollo de la empresa.

Lo que frena la competitividad es aferrarse a las normas, el exceso de conservadurismo
y el esfuerzo en reconocer el trabajo individual.

Capacidad de Marketing. Busca disefiar sistema de entrega de valor a los clientes. “Un
recurso debe de ser capaz de crear valor”.

Por otro lado, la gestion denominada Marketing el concepto de valor se asocia al de
valor otorgado al de los clientes. Segun Kotler es el conjunto de beneficios que los
clientes esperan de un producto o servicio.

Las herramientas del Marketing son la reputacion de la marca, las relaciones con los

clientes.

Michael Poter propone el diseio de dos tipos de estrategias competitivas, la estrategia del

liderazgo en costos y estrategia de liderazgo en diferenciacion, basada en ofrecer a los

clientes un valor superior a los clientes, (Porter, 2015).
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3. Calidad de Innovacion. Una innovacion en gestion puede entregar una poderosa
ventaja a la empresa innovadora y producir un cambio sistematico en el liderazgo del
sector. La innovacion se basa en un principio novedoso que desafia las ortodoxias de
gestion, es sistematica, abarcando una gama de procesos y métodos de un programa
continuo de invencién (Gary, 20006).

Es necesaria una gestion de mejora continua en los procesos que conforman la
actividad de la empresa y de los equipos que generan los productos.

4. Capacidad de Calidad. La calidad de un bien o servicio es uno de los factores criticos
del logro de ventajas competitivas. “La calidad de producto o servicio consiste en
lograr la conformidad o adecuacion del conjunto de las caracteristicas y atributos de
un producto o servicio con las necesidades y expectativas del cliente™*

La mejora de la calidad puede darse a través de la conformidad con las especificaciones

y la reduccién de errores lo cual permite tener menores costos de produccion y

reduccion de productos no conformes. También se considera lo externo mejores

caracteristicas del producto, mayor durabilidad y fiabilidad, resultando un aumento de

satisfaccion del cliente.

Tabla 1

Elementos de la Competitividad en el Mercado

Capacidades directivas

Capacidad de marketing

Poseen Junta Directiva elegida en
Asamblea General cada 3 afios.
Cuentan con el estatuto de la
Empresa.

Libro de empadronamiento de los

SOCIOS.

Existe balance econdmico mensual.

No poseen estrategia de marketing.
No cuentan con estrategia de
liderazgo.

No cuentan con un plan de
publicidad.

No miden la satisfaccion del

cliente.
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Calidad de innovacién Capacidad de calidad
- No cuentan con sistema de - No poseen estrategia de calidad.
innovacion. - No tienen capacitacion sobre

atencion al cliente.

- No poseen balanzas eléctricas para
la exactitud en el peso de los
productos.

- No tiene sefalizacion en el
desplazamiento interno de los

clientes.

Atencion al Cliente:
Servicio al cliente: Se define como, la medida de actuacion del sistema logistico para
brindar en dimension de tiempo y lugar a un determinado producto o servicio.
Elementos del servicio al cliente:
Preventa:

Politica de servicio al cliente

Trasmision de la politica del servicio al cliente

Adecuada estructura organizativa

Flexibilidad del sistema

Servicios de gestion y apoyo

Durante la venta:

Disponibilidad de existencias
- Informacién de pedidos

Precision en la informacion

Consistencia en el ciclo de pedidos

Envios especiales de mercancia
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- Transporte
- Facilidad de realizacion de pedidos
- Sustitucion del producto

Posventa:

Disponibilidad de existencias
- Informacién de pedidos
- Precision en la informacion
- Consistencia en el ciclo de pedidos
- Envios especiales de mercancia
- Transporte
- Facilidad de realizacion de pedidos
- Sustitucion del producto

Segtin el Centro Ecuatoriano para la Promocion y Accion de la Mujer (2013) los
factores de una buena atencion al cliente son: la presentacién personal, la sonrisa, la
amabilidad y la educacion. Asimismo, menciona los cinco elementos primordiales para
conservar un eficiente dominio sobre los procesos de atencion al cliente.

Elementos tangibles: comprende las instalaciones y equipo de la empresa, la
presentacion del trabajador, las herramientas de comunicacién y la exhibicion de los
productos.

Cumplimiento: Se refiere a lo que el vendedor ofrece en palabras lo cumpla con la
entrega del producto o servicio.

Disposicion: consiste en ayudar a los clientes a escoger el producto, brindandoles
una asesoria de modo que se sientan satisfechos con su eleccion.

Cualidades del personal: Los vendedores tienen la obligacion de demostrar que son

expertos en su trabajo y son capaces de inspirar confianza.
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Empatia: Los vendedores deben conocer al cliente, comprender sus necesidades y
conservar con este, una comunicacion positiva y constante. (Centro Ecuatoriano para la

Promocion y Accioén de la Mujer, 2013)

Protagonistas de la calidad en la atencion al cliente

Una forma de contemplar a los protagonistas de la calidad en la atencion al cliente
es el modelo del tridngulo del servicio, el cual permite relacionar a la organizacion y el
cliente de forma muy intima en una relacion triangular, representada por la estrategia de
servicio, la gente y los sistemas, los cuales giran alrededor del cliente en una interaccion
creativa. Esta relacion obliga a la organizacion a incluir al cliente dentro de la concepcion
del negocio (Soldérzano y Aceves, 2013).

Las relaciones que existen entre los miembros del triangulo se caracterizan porque
la linea que conecta al cliente con la estrategia de servicio representa la importancia de
entablar la estrategia de servicio alrededor de las necesidades y motivos esenciales del
cliente. Asimismo, esta linea representa el proceso de comunicar la estrategia al mercado.
La linea que conecta al cliente con la gente de la organizacion o comercio, constituye el
punto de contacto, de interaccion, donde se presta y se recibe el servicio. Por ende, es en
este punto donde se plantea la posibilidad de superar los momentos criticos en la interaccion
con los clientes. Finalmente, la linea que conecta al cliente con los sistemas ayuda a prestar
el servicio, ya que incluye los procedimientos y equipos de trabajo (Solérzano y Aceves,
2013).

Por otro lado, la conexién entre la estrategia de servicio con los sistemas sugiere que
el disefio y despliegue de los sistemas fisicos y administrativos se debe deducir de la
definicion de la estrategia de servicio. La linea que une estrategia del servicio y gente sugiere

que las personas que prestan el servicio necesitan disfrutar de una filosofia de calidad
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definida por la direccion. Finalmente, la linea que conecta la gente con los sistemas sugiere
que todas las personas de la organizacion, desde la alta direccion hasta los empleados de
contacto con el publico, deben trabajar dentro de los sistemas que establecen la forma de
dirigir el negocio (Solérzano y Aceves, 2013).
Estrategia

Usualmente es disefiada por el departamento de marketing y su principal funcion es
orientar a toda la empresa hacia la calidad de la atencion al cliente. En la estrategia de
servicio se define el valor que se desea para los clientes; el valor es el principal motivador
de la decisién de compra y por lo tanto como la posicién competitiva que se sustentara en
el mercado. La estrategia de orientacion al cliente se caracteriza por la preocupacion de
adaptar la oferta de la empresa a las necesidades y deseos del cliente, por el esfuerzo en
adaptar la oferta a las necesidades y deseos del cliente para satisfacerlos, por el ajuste de los
productos para que se adapten o anticipen a las expectativas de los clientes y por obtener la
maxima calidad en la atencion al cliente preocupandose de recibir una retroalimentacion
constante de los consumidores y usuarios. (Solorzano y Aceves, 2013)
Modelos de gestion de atencion al cliente

El marketing relacional “el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y
potenciar (y cuando sea necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y
otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas”. (Renart,
2004)

Estrategia de negocio concentrada en el cliente, mediante el cual se recopila
informacion respecto al cliente para dar valor a la oferta, donde la empresa o negocio
reconoce las necesidades y expectativas de los mismos y desarrolla una oferta al cliente que

debe superar lo que espera, a nivel del producto o servicio (Poso, 2010).
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El CRM contiene amplia informacion sobre los clientes: datos personales, servicios
y productos contratados, su importe, frecuencia y lugar de compra, canales de contacto,
acciones comerciales etc. Por lo que permite conocer su rentabilidad actual y futura, grado
de fidelizacion, posibles acciones comerciales que se adecuan a su perfil (Renart, 2004).

Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes: La amplia informacion al
respecto permite personalizar las ofertas y conocer detalles de los clientes, desarrollar
niveles de fidelizacion.

Aumento de las ventas: El conocimiento detallado y actualizado de los clientes
permite a las empresas personalizar sus propuestas de valor y ofrecer a los consumidores lo
que realmente necesitan en el momento mas adecuado.

La ratio de respuesta y la receptividad a las campafias de comerciales de una empresa
con una base de clientes satisfecha es mayor y, por tanto, las posibilidades del cross-selling
(venta cruzada, vender mas productos en un mismo acto de venta) y el upselling (aumento
del importe de la compra) son mayores. (Renart, 2004)

Reduccion de los costes de servicio: El cliente fidelizado genera menores costes de
atencion, conoce los productos y servicios de la empresa y esta familiarizado con su uso,
por lo que la frecuencia con la que utiliza los servicios de atencion al cliente es menor,
siendo los centros de atencion telefonica los beneficiados; y la calidad de la atencion es
mejor.

Fuerzas competitivas que moldean la estrategia

Es importante conocer las fuerzas competitivas y sus causas, para comprender la

rentabilidad de una empresa. Porter (2009).

A continuacion, se presentan las fuerzas:
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Poder de negociacion de los proveedores o vendedores: cuando los proveedores refieren
imposicion sobre determinada industria, debido a la concentracion, especificidad, costo o
impacto de un producto en un mercado especifico, que obedecen a factores como:
- Mayor concentracidon que la industria a la que vende.
- Proveedores dependen relativamente de la industria para obtener beneficios.
- Participantes de una industria especifica se enfrentan a cambios en costos y a otros
proveedores.
- Proveedores ofrecen productos que estan diversificados entre si.
- No hay un substituto de determinado producto que ofrece el proveedor.
- Grupo de proveedores puede amenazar con integrarse a la industria que adquiere sus
mismos productos. (Porter, 2009)
Poder de negociacion con los compradores o clientes: la capacidad de negociar con los
proveedores es elevada, los compradores pueden forzar a la baja de los precios, demandando
mejor calidad o més utilidades. Clientes consumidores de los negocios son sensibles a los
precios y ejercen influencia negociadora cuando:
- Existen pocos compradores o si cada uno compra en volimenes grandes en
comparacion al tamafio de un solo vendedor.
- Los productos de la industria estan estandarizados o no se diferencian entre si.
- Los compradores se enfrentan a pocas variaciones en los costos al cambiar de
vendedor.
- Los compradores pueden amenazar con retirarse y producir ese mismo producto si
los vendedores son demasiado rentables. (Porter, 2009)
Amenaza de productos sustitutivos: un sustituto tiene la misma funcion o parecida a la
del producto de una industria, se considera que la amenaza de un sustituto es elevada

cuando:
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- Ofrece atractiva equiparacion entre precio y prestaciones al producto de la industria.
- El costo de pasarse a un producto sustituto es bajo para el comprador
Asociatividad
La asociatividad, “es un mecanismo de cooperacion entre empresas para iniciar un
proceso de expansion... participar en un objetivo comun...alianza voluntaria entre empresas
y emprendedores para disminuir costos y compartir riesgos en los negocios y promover sus
productos o servicios en el mercado, sin perder la individualidad empresarial”. (Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo, 2013).
Estrategia asociativa:
Mecanismo de relacion y accion conjunta organizada, participan empresas, personas
organizaciones e interesados en unir esfuerzos para lograr objetivos afines.
Objetivos de la asociatividad:
Alcanzar un objetivo en comun, que requiere encontrar socios con valores similares
y habilidades, para aportar y obtener beneficios.
Propésitos:
a. Objetivos de comercializacion:
- Apertura de nuevos mercados para productos actuales
- Lanzamiento de nuevos productos al mercado
- Intercambio de informacién comercial
- Investigacion de mercados
- Alianzas comerciales
- Consorcios de exportacion
- Inversion conjunta
- Logistica y distribucion

- Servicios post venta conjunta
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b. Objetivos de financieros

- Acceso al financiamiento

- Ahorro por Compras conjuntas

- Inversion conjunta
c. Objetivos de organizacionales

- Mejora en los procesos productivos

- Aplicacion de nuevas formas de administracion

- Puesta en marcha de planeamiento estratégico

- Intercambio de informacién productiva o tecnoldgica

- Capacitacion conjunta

- Generacion de economias de escala

- Acceso a tecnologias de productos o procesos

- Aumento del poder de negociacion

- Investigacion y desarrollo

En los tiempos actuales, se han operado nuevos cambios en el modelo econdémico,
asi como, en la base empresarial, tales como, mayor concentracion de empresas, que
evidencian fusiones y adquisiciones para la consolidacion de grupos empresariales; niveles
superiores de desarrollo tecnoldgico, mayor inversion entre otros.
Por lo tanto, la asociatividad produce eficiencias, la colectiva y la sinergia. La

primera se obtiene por el logro de los objetivos previamente anticipados. La sinergia

segunda eficiencia, potencia los recursos individuales a fin de lograr resultados cualitativos.
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Razones para asociarse:

Ambito econémico:

- Beneficios de un nuevo proyecto, desarrollo tecnoldgico de los asociados o identificar
diferenciar el bien, el servicio o el tipo de comercializacion y obtener ventajas
competitivas, entre otros.

- Tener representatividad o apoyo publico o privado, apoyo financiero, legal o estatal, entre
otros.

- La asociatividad genera espacios y comportamientos, a través de los cuales se comparte
y desarrolla conocimientos, innovaciones, mejoras.

Caracteristicas:

- Mecanismo de cooperacion

- Requiere de una organizacion

- Tiene un grado de permanencia en el tiempo

- Decision voluntaria al momento de asociarse

- Logro de objetivos comunes fijados por los asociados

Principios éticos de una estrategia asociativa:

a. Confianza. Se construye a partir de las acciones cotidianas, que resuelvan o enfrenten
situaciones adversas.

b. Transparencia. Temas son tratados abiertamente.

c. Respeto. Por los compromisos adquiridos y las decisiones adoptadas.

d. Participacion. Asociados tomen decisiones en la gestion de la estrategia asociativa.

Ventajas de la Asociatividad

Mediante las redes, cadenas productivas o aglomeraciones, solucion de problemas comunes,

desarrollo de la economia local, la innovacion y el crecimiento de la competencia de los
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asociados, quienes deben innovar productos y procesos, buscar nichos de mercado y ser
productivos, generando:
a. Ventajas empresariales y competitividad
- Diversificarla demanda
- Potenciar imagen empresarial
- Fortalecer la negociacion con clientes y otros agentes
- Mejorar la gestion de la cadena de valor
- Mejorar el posicionamiento en los mercados
- Ingresar a mercados de mayor envergadura
- Buscar ventajas competitivas
- Aplicar nuevas formas de negocios
b. Disminuir costos
- En diseno de productos
- Con proveedores
- En mano de obra
- En insumos
- Con clientes e intermediarios
- En tecnologia
- Menores costos de produccion
- Realizacion de compras asociativas
c. Crear mayor y mejor oferta
- Crear volumenes de oferta exportable
- Crear oferta para el mercado interno
- Incremento de la productividad

- Desarrollo de economias de escala
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- Procesos y alianzas productivas

- Certificaciones de calidad
d. Tener acceso a mejor informacion, capacitacion y capital

- Beneficios derivados de la difusion de la informacion

- Nuevos conocimientos

- Mejora el acceso a tecnologias de productos o procesos

- Mejora la gestion del conocimiento técnico productivo y comercial

- Capacitacion de recursos humanos

- Captacion de recursos financieros

- Acceso a nuevas fuentes y programas de apoyo

- Intercambio de experiencias

- Modernizacién empresarial y reconversion industrial.
Formas Asociativas en el Peri
Modelos asociativos en sectores comerciales y no comerciales:
a. La Asociacion

El articulo 80° del Cdédigo Civil Peruano, indica que la asociacién es una
organizacion estable de personas naturales o juridicas, o de ambas, que a través de una
actividad comun persigue un fin no lucrativo. Donde la asamblea general es el 6rgano
supremo de la asociacion.
b. La Cooperativa
Formada por un grupo de personas naturales o juridicas que buscan un beneficio

comun (econdmico, social o cultural). Su objetivo es promover el beneficio de sus socios

por medio de la provision de bienes y servicios.
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c. Los contratos asociativos (Consorcios, entre otros).

Segun el articulo 445 de la Ley General de Sociedades establece que el contrato de
consorcio es cuando dos o0 mas personas se asocian para participar en forma activa y directa
en un determinado negocio o empresa con el propdsito de obtener un beneficio econémico.
Problemas de las Asociaciones

- Falta de informacion
- Desconfianza inicial
- Sobrevalorar las dificultades iniciales del proceso asociativo
- Falta de ayuda inicial
- Comportamiento
- Restriccion financiera
- Objetivos
Infraestructura para la Atencion

La importancia del tipo de mobiliario, el que debe corresponder al espacio con que
se cuenta, asi como la iluminacidon que se requiera, necesario para distinguir el
establecimiento comercial. (Ares y Brenes, 2014).

Consideran, que debe indicarse las responsabilidades del merchandiser en el
establecimiento, acorde con el tipo de comercio concreto, en el caso presente es la venta de
productos. Para ello previamente se ha investigado sobre los ambientes comerciales
similares, con lo cual se puede crear un plano de distribucion, el que comprenda las
diferentes secciones. Con los planos elaborados con la informacién que es necesaria, se
procede a realizar un informe respecto a las diferencias encontradas, como: descripcion de
la tienda escogida, comparacion de la implantacién de las secciones que el comercio ha
llevado a cabo, técnicas de merchandising usadas en el establecimiento, propuesta de mejora

del establecimiento, mobiliario que se requiere.
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Para la administracion de un establecimiento de operatividad efectiva, se requiere
determinar las caracteristicas que la definen con respecto a su mercado. En tal sentido, es
necesario e importante el estudio de los clientes, asi como, de su comportamiento en el lugar
de venta. (Bastos, 2006).

Asi las asociaciones organizadas por personas presentes en los diferentes distritos o
ciudades, que cuentan en su interior con un numero significativo de establecimientos y
servicios; cuyo objetivo es obtener que los clientes realicen sus compras en dicha unidad de
negocios, que opera a través del comercio tradicional, que se caracteriza por tener elementos
como: el vendedor, el mostrador, el almacén, el establecimiento y a veces la participacion
de promociones y ofertas, el escaparate y los clientes.

El merchandising hace referencia técnica, a la accion de tratar la mercancia. Entre
las modalidades o tipos de merchandising se tiene: el visual o de presentacion orientado a
los distribuidores, el de gestion que busca la rentabilidad de los espacios — la rotacion de los
productos — estudios de mercado y animacién del punto de venta, el de seduccidon creado
para el consumidor de nueva generacion.

Respecto a la organizacion en el punto de venta, hay que tomar en cuenta aspectos
como; la animacioén comercial: fisica mobiliario — arquitectura, psicoldogica—ambiente —
musica — temperatura, de personal, de estimulo productos — promociones — publicidad —
carteles.

La promocion, comprende el incremento de las ventas, mediante incentivos
econdmicos y propuestas afines. Por lo que refiere con relacion al vendedor: aumentar las
ventas de productos concretos, que clientes determinados compren mas y comunicar
informacion de los productos.

Con relacién a los consumidores, incremento de nimero de clientes, fidelizacion,

facilidades en nuevos consumos e incremento al interés activo.
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El cartel, generalmente es de papel y contiene informacion a ser visualizada por las
personas. Es una comunicacion de animacion al punto de venta, por lo cual contribuye a
dinamizar la actividad comercial. Es de caracter inmediato en la captacion de clientes,
genera la imagen activa del punto de venta, se constituye en un soporte informativo, guia al
cliente al interior del establecimiento.

Los servicios, son prestaciones que los comerciantes dan a los clientes para
dinamizar las ventas, asi se tiene: fisicos bafio — consigna, financieros el uso de tarjetas,
transporte entrega de productos a domicilio, otros servicios.

Dichos aspectos sefialados se analizan, para luego elegir un modelo practico de
actuacion del comerciante, aplicando su propia féormula. Uno de los que emplean, es el
método de la observacidon y experimentacion practica, las cuales se basan en la imitacion,
tanto del espacio como, en la observacion del comportamiento del consumidor.

Programa de Capacitacion

La capacitacion, asi también, el desarrollo que se establecen y ejecutan en las
organizaciones se constituyen en modelos de educacion, tal como lo refiere el autor Siliceo
(2004) punto clave para la apertura de una identidad empresarial, que comprende valores
sociales de productividad y calidad en el resultado del trabajo.

Puntos basicos que destaca con relacion a la capacitacion, de un lado refiere a que
las organizaciones deben generar las bases para que sus colaboradores adquieran la
preparacion y especializacion para el desarrollo de sus tareas; y en otro aspecto, que la
capacitacion sin duda proporciona niveles de motivacion, productividad, integracion,
compromiso del personal de la entidad.

La capacitacidn, es una actividad planeada y esta basada en las necesidades reales
de la empresa u organizacion, que se orienta a un cambio en los conocimientos, habilidades

y actitudes del trabajador-colaborador.
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Responsabilidades de la Capacitacion

Promover el conocimiento

Generar una cultura de trabajo y productividad
Cambio e innovacion

Elemento cultural de la organizacion

Proceso continuo y sistematico

Mejoramiento de resultados

Facilitador del cambio y desarrollo individual — empresarial

Medicion del camplimiento de las responsabilidades

Cambio real de conocimientos

Nuevas actitudes del personal

Niveles de apertura al aprendizaje
Mejoramiento de niveles de calidad de vida
Incremento de la productividad

Mayor integracion

Propésitos de la Capacitacion

1.

2.

Crear, difundir, reforzar, mantener y actualizar la cultura y valores de la organizacion.
Clarificar, apoyar y consolidar los cambios organizacionales

Elevar la calidad del desempefio

Resolver problemas

Habilitar para la promocion

Induccion y orientacion del nuevo personal en la organizacion

Actualizar conocimientos y habilidades

Preparacion integral para la jubilacion
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El autor Orozco (2017) senala que la capacitacion es una actividad educativa que
contribuye al desarrollo de las capacidades humanas, que genera cambios a través de
conductas evidenciadas en los distintos contextos en los que se desenvuelve el personal de
las organizaciones, en aspectos laborales y profesionales.

Chiavenato (2014) sobre capacitacion refiere que es un proceso formativo, que
visualiza actualmente el corto plazo, en su desarrollo sigue una metodologia y organizacion,
por lo cual las personas van a adquirir nuevos conocimientos, habilidades y actitudes; con
el proposito de lograr los objetivos establecidos por la organizacion.

Contenidos de la capacitacion:
- Transmision de informacion, asi como de nuevos conocimientos.
- Desarrollo de Habilidades.
- Desarrollo o modificacion de actitudes.
- Desarrollo de conceptos para mejorar la capacidad de abstraccion de ideas y
filosofias.
Posventa y Seguimiento de la Atencion

Guardefio (2011) manifiesta el interés de las empresas en mantener y retener a sus
clientes, asi como, ubicar a nuevos clientes, orientado a lograr el objetivo de obtener
ganancias, conocido es que toda empresa vende un bien o servicio a un segmento de
mercado identificado y mediante ello espera un grado de satisfaccion de los compradores -
consumidores.

La orientacion del desarrollo de un seguimiento comercial a los clientes se realiza
posteriormente a la actividad comercial de la venta. En tal sentido, dicho seguimiento
comercial de postventa o seguimiento de la clientela, significa atender y mantener satisfecho
al cliente, por lo cual, los integrantes del 4rea comercial tienen que estar informados sobre

las necesidades reales de sus clientes, para brindarles un servicio de calidad constante.
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Lo senalado por Salah y Verdu (2013) acceder a alternativas para satisfacer sus
necesidades, ofreciendo nuevas experiencias personalizadas y produciendo una actitud de
postventa.

Procedimientos y fases de post venta:

La atencion al cliente, consiste en actividades interrelacionadas que desarrollan las
empresas para lograr satisfaccion de sus clientes, respecto del bien o servicio ofrecido o
brindado.

El servicio de post venta es variado, comprende un tipo de servicio al cliente ofrecido
luego de que el cliente ha satisfecho su necesidad directa, mediante la compra de producto
0 servicio.

Venta: proceso por el cual el vendedor identifica, anima, las necesidades y
expectativas del comprador.

Post venta: aparece el término "fidelizacion", por lo que la empresa posibilita el
contacto con el cliente, prolongando la relacion iniciada a partir de la primera compra.
Conociendo reacciones, valoraciones, nuevas necesidades o preferencias para una nueva
compra.

Clasificacion de los servicios de post venta:

- Informacion al cliente.

- Elaboracién de estadisticas: Ejemplo, recibi6 el producto a tiempo, en las condiciones
acordadas.

- Promocionales: Ejemplo, ofertas, descuentos.

- De garantia: Proteccion por la compra del producto o servicio.

- Servicio técnico: Mantenimiento, ejemplo instalacion y capacitacion del uso del
producto.

- Resolucion de quejas y reclamaciones:
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Definicion de términos

- Cliente(a): “es cualquier persona que tiene una necesidad o deseo por satisfacer, y que
tiende a solicitar y utilizar los servicios brindados por una empresa o persona que ofrece
dichos servicios”. (Centro Ecuatoriano para la Promocion y Accidon de la Mujer
[CEPAM], 2013)

- Calidad en el servicio: es el habito desarrollado y practicado por una organizacion o
comerciante para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles,
un bien o servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro
y confiable, de tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido
personalmente, con dedicacion y eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado,
de este modo proporciona mayores ingresos y menores costos para la organizacion o el
comerciante. (Solorzano y Aceves, 2013)

- Atencion al cliente: se refiere al conjunto de actividades desarrolladas por las
organizaciones con orientacion al mercado, encaminadas a identificar las necesidades
de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus
expectativas, por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de nuestros clientes.
(Soldrzano y Aceves, 2013)

- Mercado de abastos: Los mercados de abastos conforman un formato comercial
diferente ya que poseen actividades esenciales para el abastecimiento de productos
perecederos. Las empresas comerciales ofertan productos directamente a los
consumidores y para obtener un beneficio, dichas empresas buscan productos que
coincidan con sus objetivos de negocio, por lo que eligen a los proveedores con los
precios mas competitivos. Usualmente un comerciante minorista puede demandar

pequenas cantidades de un articulo a un fabricante mayorista. (Ariza y Ariza 2015).
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I11. Método

3.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion posee un enfoque mixto, pues segun Herndndez et al.
(2014) “Es un enfoque que combina los métodos cuantitativo y cualitativo en un mismo
estudio”.
Disefio de investigacion

El disefio de esta investigacion serd observacional, descriptivo, prospectivo y
transversal:

Observacional, pues los datos reflejaran la evolucion natural de los eventos sin
intervencion alguna por parte del investigador.

Descriptivo, pues busca describir las variables de estudio mas no busca relacionar
(Hernandez et al., 2014, p. 98).

Prospectivo, pues el inicio del estudio sera anterior a los hechos de estudio.

Transversal, pues los datos de representaran esencialmente en un momento de

tiempo.

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion para la presente investigacion esta conformada por los comerciantes y
clientes involucrados en el proceso de atencion del Mercado “José Carlos Mariategui
durante el 2017”.
3.2.2. Unidad de andlisis

Comerciante y cliente involucrado en el proceso de atencion del Mercado “José

Carlos Mariategui durante el 2017”.
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3.2.3. Tipo de muestreo

Para la seleccion de los comerciantes el tipo de muestreo sera no probabilistico y la
técnica de muestreo serd por conveniencia; mientras que para los clientes el tipo de muestreo
serd probabilistico y la técnica de muestreo sera aleatorio simple, es decir se seleccionaran
al azar.
3.2.4. Tamaiio de la muestra

De acuerdo con la poblacion de comerciantes involucrados en el proceso de atencion
del Mercado “José Carlos Mariategui” no se obtendra muestra, es decir que la muestra estara
conformada por 50 comerciantes que laboran en el mercado José Carlos Mariategui.
Mientras que para los clientes se realizara el calculo mediante la formula del tamafio de
muestra de poblacion desconocida, debido a que no se tiene referencia sobre la poblacion

de clientes. Para el célculo de la muestra con poblacion desconocida se utilizé la siguiente

formula:
ZiapXpXq
= T
Doénde: Nivel de Confianza (95%): Za=1.96

Proporcion a favor: p=0.5
Proporcion en contra: q=0.5
Error de precision: d=0.08
Reemplazando: n=150

Por lo tanto, la muestra estard conformado por un total de 200 entre comerciantes y
clientes, las cuales se clasifican en 2 grupos: 50 comerciantes y 150 clientes involucrados
en el proceso de atencion del Mercado “José Carlos Maridtegui durante el periodo de

recoleccion”.
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3.2.4.1. Para comerciantes.

A. Criterios de inclusion.

- Personas que sean comerciantes adscritos al mercado “Jos¢ Carlos Mariategui”

- Personas que no acepten participar del estudio.

B. Criterios de exclusion.

- Personas que laboren al mercado “José Carlos Mariategui” dedicandose a
labores de seguridad y vigilancia.

- Personas comerciantes en situacion de suspension por la asociacion de

comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui”.

3.2.4.2. Para clientes.

A. Criterios de inclusion.

- Clientes que hayan acabado de hacer alguna compra al mercado “José Carlos
Mariategui”.

- Clientes que hayan cumplido mayoria de edad (> 18 afios).

B. Criterios de exclusion.

- Clientes que se nieguen a participar del estudio

- Personas que acudan en condicion de acompafiantes de otros clientes

3.2.5. Variables

Gestion de la atencion al cliente.
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. . Tipo de | Escala de . Técnica /
Variables Definicion conceptual P .o Categorias
variable | Medicion Instrumento
Planificacion Se refiere al proceso Cualitativa | Nominal Politicas de servicio al cliente
estrategica de la sistematico de desarrollo ¢ Técnica:
atencion. . . Cualitativa | Nominal Estructura organizativa Encuesta
implementacion de planes
Propuesta de para alcanzar propdsitos u | Cualitati Nominal Funci blecid
ualitativa omina unciones establecidas :
O modelo de bieti s, Instrumento:
= P objetivos en relacion con la . .
g atencion al i6n del cli o _ ] L _. | Cuestionario
= cliente. atencion del cliente. Cualitativa | Nominal | Disposicion de manual de atencion
—
< . . . . ~ q- ., . ..
o Se refiere al conjunto de | Cualitativa | Nominal Sefializacion de ambientes Técnica:
O . , . . .
g Infraestructura .medlos'tecnlcos, SCIVICIOS € | Cyalitativa | Nominal Limpieza y ordenamiento Encuesta
8 ara la atencién instalaciones necesarios para — - — —
S p el desarrollo de la actividad | Cualitativa | Nomina Ubicacion estratégica Instrumento:
P ¢ atencion al cliente. ualitativa omina omodidad en las instalaciones uestionario
° de at 1 client Cualitat N 1 Comodidad en 1 tal Cuest
<
g Aspectos Se refiere al proceso de la | Cualitativa | Nominal Rapidez de la atencion Técnica:
7 | operativosdela | ventaensi,enelcualse | cyalitativa | Nominal |Comunicacion verbal y/o no verbal | Encuesta
&) atencion. incluye la interaccion et — bl —
Programade | comerciante-cliente hasta la | Cudlitativa | Nominal | Amabilidad, respecto y paciencia | p,crmento:
capacitacion efectivizacion de la venta. | Cualitativa | Nominal Capacitacion a comerciantes Cuestionario
. Cualitativa | Nominal Atencion de reclamaciones Técnica:
Postvent Se refiere a las funciones de E ¢
Lostventa | o Jamacion, atencion y/o | Cualitativa | Nominal Disposicion a la atencion neuesta
y seguimiento de d s de | — ; ;
la atencién soporte despues de la venta, | Cualitativa | Nominal Protocolos de devoluciones Instrumento:
mantenimiento, etc. . . - . . . : .
’ Cualitativa | Nominal | Valoracion satisfaccion del cliente | Cuestionario

Modelo de gestion de la atencion al cliente

Variable independiente

Atencion al cliente

Variable dependiente




Técnicas de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos de los comerciantes que laboran en el mercado José Carlos
Maridtegui se empleard la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario, debido a
que se recurrird a la fuente primaria. Mientras que para la recoleccion de datos de los clientes

sera mediante una guia de entrevista (cuestionario).

3.4. Instrumento
3.4.1. Para el aspecto cuantitativo

Para los comerciantes que laboran en el mercado José¢ Carlos Maridtegui se empleara
un cuestionario (ver anexo 3) conformado por 16 preguntas en escala Likert. En este caso auto
aplicado- se refiere a un instrumento destinado a conseguir respuestas a preguntas, donde se
utilizard para ello un impreso o formulario que el comerciante llenard por si mismo y sera
aplicado a cada uno de los comerciantes.
3.4.2. Para el aspecto cualitativo

El instrumento que se empleara serd la guia de entrevista, la cual se caracteriza por ser
semiestructurada, pues Baez (2007, p.97) refiere que este tipo de entrevista: “...se trabaja con
unos contenidos y un orden preestablecido, dejando abierta la gama de posiciones que desee

manifestar el entrevistado™.

3.5. Procedimiento
3.5.1. Aspecto cuantitativo

La informacidn que sera recogida por el cuestionario y la guia de entrevista sera foliada
asimismo ingresada al programa SPSS vs 23 en espafiol, para luego proceder al control de
calidad (consistencia y depuracion) de los datos de acuerdo a los objetivos y operacionalizacion

de las variables.
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3.6. Analisis de datos

Para el anélisis de las variables cualitativas se utilizara las frecuencias absolutas y
relativas (%); para las variables cuantitativas se calculara las medidas de tendencia central y de
dispersion.

3.6.1. Aspecto cualitativo

Para el andlisis de las entrevistas, previamente se transcribira las grabaciones. Luego,
se procedera a identificar las ideas principales e importantes, para luego categorizarlas y
codificarlas, podremos ayudarnos de matrices conceptuales o matrices de relaciones que nos
permitiran clasificar la informacién con respecto a uno o varios criterios del investigador.
3.6.2. Presentacion de resultados:

Para la presentacion de resultados se construiran tablas de frecuencias, para su
presentacion visual se realizaran graficos estadisticos como el diagrama de barras y el diagrama
circular, los mismos que seran elaborados en el programa MS Microsoft Excel.

3.6.3. Validacion:

Es importante hacer mencion que antes de dar inicio a la recoleccion de datos se
realizara la validez del instrumento mediante el juicio de expertos, lo cual determinara la
concordancia entre los evaluadores respecto al instrumento. Todo esto se encuentra adjunto en
el anexo 2.

3.6.4. Coeficiente de alfa de Cronbach para los Clientes y Comerciantes

El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna, basado en el
promedio de las correlaciones entre los items. Entre las ventajas de esta medida se encuentra
la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria (o empeoraria) la fiabilidad de la prueba si se

excluyera un determinado item.



3.6.4.1. Coeficiente de alfa de Cronbach para Clientes

Tabla 2

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 150 100,0

Casos Excluidos? 0 ,0
Total 150 100,0

* Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Tabla 3
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbacy l.)z.lsada N° de elementos
en los elementos tipificados

,783 ,786 15

3.6.4.2. Coeficiente de alfa de Cronbach para Comerciantes

Tabla 4

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 50 100,0

Casos Excluidos?® 0 ,0
Total 50 100,0

 Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Tabla 5

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbacl} I.)z.lsada en N de elementos
los elementos tipificados

, 7136 ,731 15

46
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IV. Resultados

4.1. Contrastacion de Hipotesis.
4.1.1. Contrastacion de Hipotesis para clientes.

4.1.1.1. Ho. La percepcion de los clientes sobre la infraestructura del mercado respecto
a la ubicacion adecuada segun el tipo de productos que venden se relaciona con las acciones o
funciones que ofrecen la asociacion Mercado José C. Maridtegui para brindar una adecuada
atencion al cliente.

4.1.1.2. H1. La percepcion de los clientes sobre la infraestructura del mercado respecto
a la ubicacidn adecuada segun el tipo de productos que venden no se relaciona con las acciones
o funciones que ofrecen la asociacion Mercado José C. Mariategui para brindar una adecuada
atencion al cliente.
Resultados:

Tabla 6

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 49812 4 ,289
Razén de verosimilitudes 6,458 4 ,167
Asociacion lineal por lineal 1,056 1 ,304
N de casos validos 150

4, 4 casillas (44,4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,36.
- Nivel de significancia del 0.05.
- Estadistico de Prueba Chi- cuadrado 4.981.
- El p-valor de 0.289
Con un 5% de significancia, no se rechaza la hipdtesis nula. La percepcion de los

clientes sobre la infraestructura del mercado respecto a la ubicacién adecuada segun el tipo de



48

productos que venden se relaciona con las acciones o funciones que ofrecen la asociacion
Mercado José C. Mariategui para brindar una adecuada atencion al cliente.
4.1.2. Contrastacion de Hipotesis para comerciantes.

4.1.2.1. Ho. La percepcion de los comerciantes sobre la infraestructura que brindan en
el mercado en funcidn de sus instalaciones con orden y limpieza, se relacionan con las acciones
o funciones que brindan para ofrecer un modelo de atencion adecuado al cliente.

4.1.2.2. Hi. La percepcion de los comerciantes sobre la infraestructura que brindan en
el mercado, en funcidon de sus instalaciones con orden y limpieza no se relacionan con las

acciones o funciones que brindan para ofrecer un modelo de atencidon adecuado al cliente.

Resultados:

Tabla 7

Pruebas de Chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor el (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,406% 2 ,300
Razon de verosimilitudes 3,188 2 ,203
Asociacion lineal por lineal ,010 1 ,922
N de casos validos 50

A, 4 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,88.

- Nivel de significancia del 0.05.

- Estadistico de Prueba Chi- cuadrado 2,406

- El p-valor de 0.300
Con un 5% de significancia, no se rechaza la hipdtesis nula. Se concluye que la

percepcion de los comerciantes sobre la infraestructura que brindan en el mercado en funcion
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de sus instalaciones con orden y limpieza, se relacionan con las acciones o funciones que

brindan para ofrecer un modelo de atencion adecuado al cliente.

4.2. Analisis e Interpretacion
4.2.1. Percepcion Propuesta de un Modelo de Atencion
4.2.1.1. Opinion de los Clientes.

Tabla 8

Opinion de los Clientes

Muy en En

Propuesta de un Modelo de
desacuer desacuer

do do

Inde De
Atencion ciso acuerdo acuerdo

Total

1. ;Cémo cliente considera

usted, que la asociacion de

los comerciantes del 0 1 46 96
mercado, aplica estrategias

de atencion al cliente?

2. ;Como cliente considera

usted, que la asociacion de

los comerciantes del

mercado, tiene una 0 2 72 76
estructura organizativa que

facilita la atencion que les

brinda?

3. (Cémo cliente diria
usted, que la asociacion de
los comerciantes del
mercado, realiza acciones o
funciones para ofrecerle
una adecuada atencion?

4. ; Como cliente considera
usted, que la asociaciéon de
los comerciantes del
mercado, ha elaborado en
un documento instrucciones
para su adecuada atenciéon?

Total 0 29 284 280

150

150

150

150

600

Se analizaron 4 items
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El rango potencial es de 4 a 20

< ‘ l >
4 1213.8 20
Muy desfavorable Muy favorable

Analisis

Se cuenta con la respuesta de los clientes relacionados a la propuesta de un modelo de atencion.

4.2.1.2 Opinion de los Comerciantes.

Tabla 9

Opinion de los Comerciantes

Propuesta de un Modelo de Muy en En Inde De Muy de
., desacuer desacuer . Total
Atencion do do ciso acuerdo acuerdo

1. ;Cémo comerciante considera

usted que la propuesta de un

modelo de atencion para la

asociacion Mercado José C. 0 0 12 38 0 50
Mariategui, aplicara estrategias

que permitiran mejorar la

atencion al cliente?

2. ;Cémo comerciante considera

usted, que dicha propuesta para

la asociacion Mercado José C.

Mariategui, tendra una 0 0 27 23 0 50
estructura organizativa que

permitira brindar una adecuada

atencion a los clientes?

3. ;Como comerciante diria

usted, que con la propuesta de

un fnodelo de a.tencmn cumplira 0 0 2 28 0 50
acciones y funciones para

brindar una eficiente atencion a

los clientes?

4. ; Cémo comerciante diria
usted, que la propuesta de 0 0 33 17 0 50
modelo de atencion para la
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asociacion Mercado José C.
Mariategui permitira contar con
instrucciones para brindar una
adecuada atencion a los
clientes?

Total 0 0 94 106 0 200

Se analizaron 4 items

El rango potencial es de 4 a 20

< ‘ l >

4 12 14.2 20
Muy desfavorable Muy favorable
Analisis

Se cuenta con la respuesta de los comerciantes relacionados a la propuesta de un modelo de

atencion.

Tabla 10

Respuestas de los Comerciantes a los Modelos de Atencion

Modelo de Atencion
Comerciantes Clientes
Respuestas

Cantidad % Cantidad %
Muy de acuerdo 0 0 7 1.2
De acuerdo 106 53 280 46.7
Ni de acuerdo, ni en 94 47 234 473
desacuerdo
En desacuerdo 0 0 29 4.8
Muy en desacuerdo 0 0 0 0

Total 200 100 600 100
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Figura 2

Modelo de Atencion

60
50
40
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0
COMERCIENTES CLIENTES
= MUY DE ACUERDO 0 1.2
m DE ACUERDO 53 46.7
= NI DE ACUERDO, NI EN
DESACUERDO 47 473
= EN DESACUERDO 0 4.8
= MUY EN DESACUERDO 0 0

4.2.1.3. Interpretacion de Resultados. De los resultados obtenidos el 53% de los
comerciantes opina estar de acuerdo de que, la propuesta de un modelo de atencion para la
asociacion Mercado José C. Mariategui, favorecerd la aplicacion de estrategias que han de
mejorar la atencion al cliente, que posibilitara una adecuada atencion y asi mismo, permitird
contar con instrucciones para lograr la eficiencia en grado superior. En tanto, un 47% de los
comerciantes opinan ni a favor ni en contra de que el contar con dicha propuesta ciertamente
ha de contribuir a asumir acciones y funciones, a canalizar instrucciones, a mejorar la
organizacion, y a implementar estrategias para lograr una adecuada atencion a los clientes.

Asimismo, el 46.9% de los clientes percibe estar de acuerdo con la propuesta de un
modelo de atencion, como un referente para la aplicacion de estrategias, para el cumplimiento

de acciones y funciones, el contar con una mejor estructura de organizacion, ademas del
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instructivo que permita una efectiva atencion a los clientes de la asociacion Mercado José C.
Mariategui.

Lo indicado se puede corroborar en la Tabla 11.

4.2.1.4. Marco de Comprobacion. Los resultados referentes con la propuesta del
modelo de atencion al cliente para la asociacion Mercado José C. Mariategui, en concordancia
con los items 4.2.1.1 y 4.2.1.2 sefalan, que existe una concordancia de los comerciantes y
clientes, respecto al modelo de atenciéon a proponer, el cual producird un beneficio mutuo y
correspondiente tanto, en las funciones que orientaran su cumplimiento y accionar, asi como,
en la implementacion de estrategias que se han de aplicar, favoreciendo la mejora del futuro
de la atencion, que demanda la asociacion Mercado José C. Mariategui para su fortalecimiento
y modernidad.

En la aplicacion de la escala de Likert se obtiene de 4 items indicados en un rango
potencial de 4 — 20, un promedio de 14 resultado poco favorable, que nos permite sefialar que
la relacion que guarda la propuesta de un modelo de atencion requiere de una mayor reflexion
al interior de los comerciantes de la asociacionMercado Jos¢ C. Mariategui, que es necesario €
imperativo implementar estrategias de atencion al cliente, quien lo demanda actualmente, que
hay que generar una simbiosis de los negocios, importante para contribuir en el contexto

vigente a la modernidad y competitividad de la asociacion en mencion.

4.2.2 Percepcion Infraestructura para la Atencion

4.2.2.1. Opinion de los Clientes



Tabla 11

Opinion de los Clientes

54

Infraestructura para la
Atencion

Muy en En
desacuer desacuer

Inde De
do do

Muy de
ciso acuerdo acuerdo

Total

5. ; Cémo cliente cree usted,
que la asociaciéon de
comerciantes Mercado José
C. Mariategui, debe contar en
sus instalaciones e
infraestructura con la
sefializacion respectiva?

6. ; Como cliente cree usted,
que la asociacion de los
comerciantes del mercado
José C. Mariategui, mantiene
relativamente sus
instalaciones con orden y
limpieza?

7. {Cémo cliente cree usted,
que los puestos de trabajo de
los comerciantes se
encuentran relativamente
ubicados segiin tipo de
productos que venden?

8. { Como cliente cree usted
que las instalaciones e
infraestructura que tiene el
mercado limitan su
comodidad cuando acude a
este centro de abastos?

Total

0 2 9 110

0 0 9 113

0 3 29 353

77

29

28

81

215

150

150

150

150

600

Se analizaron 4 items

El rango potencial es de 4 a 20

4 12

Muy desfavorable

l >
17.2 20
Muy favorable
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Se cuenta con la respuesta de los clientes con respecto a la infraestructura para la atencion.
4.2.2.2 Opinion de los Comerciantes

Tabla 12

Opinion de los Comerciantes

Infraestructura para la Muy en En nde De Muy de
desacuer desacuer

Atencion ciso acuerdo acuerdo
do do

Total

5. ;Cémo comerciante
considera usted, que la
asociacion Mercado José C.
Mariategui debe tener sus
instalaciones e
infraestructura, con la
sefializacion respectiva para
una adecuada atencion?

6. ;Como comerciante cree
usted, que las instalaciones del
mercado requieren de
ordenamiento y limpieza?

7. {Cémo comerciante cree

usted, que los puestos de

trabajo deben estar ubicados 0 0 0 43 7 50
adecuadamente segun tipo de

productos que vende?

8. (Como comerciante

considera que las

instalaciones e infraestructura

del mercado, dificultan la 0 0 1 36 13 50
comodidad de los clientes que

acuden a este centro de

abastos?

Total 0 0 3 159 38 200

Se analizaron 4 items

El rango potencial es de 4 a 20

>

4 12 16.7 20

Muy desfavorable Muy favorable
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Se cuenta con la respuesta de los comerciantes con respecto a la infraestructura para la atencion.

Tabla 13

Respuestas de los comerciantes a la infraestructura para la atencion

Infraestructura para la Atencion

Respuestas Comerciantes Clientes
Cantidad % Cantidad %
Muy de acuerdo 38 19 215 35.8
De acuerdo 159 79.5 353 58.8
Ni de acuerdo, ni en 3 15 29 49
desacuerdo
En desacuerdo 0 0 3 0.5
Muy en desacuerdo 0 0 0 0
Total 200 100 600 100
Figura 3
Infraestructura para la Atencion
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m DE ACUERDO 79.5 58.8
= NI DE ACUERDO, NI EN
DESACUERDO L5 4.9
m EN DESACUERDO 0.5
= MUY EN DESACUERDO 0
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4.2.2.3. Interpretacion de Resultados. De los resultados obtenidos el 98.5% de los
comerciantes opinan estar de acuerdo respecto a la infraestructura para la atencién en la
asociacion Mercado Jos¢ C. Mariategui, sefialando que, para ello, es necesario focalizarse en
el ordenamiento y limpieza del dicho Mercado; asi como realizar las mejoras relacionadas con
una apropiada ubicacién de los puestos, acorde con el tipo de productos que se vende, ademas
de superar las dificultades relacionadas con la comodidad de la atencion al cliente.

Asi también, el 58.8% de los clientes indica estar de acuerdo con la Infraestructura, ya
que ha de brindar mayores expectativas en términos de la atencion. El 35.8% de los clientes,
opina estar muy de acuerdo en que la Asociacion Mercado José C. Mariategui tiene que contar
en sus instalaciones e infraestructura con la sefalizacion correspondiente, que les permita un
mejor desplazamiento. El 5.4% opina estar ni en acuerdo ni en desacuerdo con la actual
infraestructura de la Asociacion.

Lo indicado se puede corroborar en la Tabla 14.

4.2.2.4. Marco de Comprobacion. Respecto a los resultados se tiene que la
Infraestructura para la atencion al cliente en la Asociacion Mercado Jos¢ C. Mariategui, en
concordancia con los items 4.2.2.1 y 4.2.2.2 sefialan, que existe una conformidad o
concordancia entre los comerciantes y clientes, referente a mejorar la infraestructura,
produciendo mayores ventajas en las condiciones del Mercado, lo que ha de generar beneficios
para ambas partes como son; el ordenamiento y limpieza, que reflejan una accion coordinada
al interior de la Asociacion, la ubicacion de los productos que por si mismo contribuye a su
rapida identificacion y encuentro, asi también la sefializacion y el acceso a cierto nivel de
comodidad, necesarios hoy en dia que han de posibilitar las mejora pertinentes correspondiente
a la modernidad de los mercados de abasto en nuestro medio.

En la aplicacion de la escala de Likert se obtiene de 4 items indicados en un rango

potencial de 4 — 20, un promedio de 17.0 resultado favorable, que nos permite sefialar que
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existe una correspondencia que guarda relacion directa con la infraestructura, para una
adecuada atencion al cliente, lo cual es importante y necesario en la Asociacion Mercado José
C. Mariategui, que ciertamente se constituya en una respuesta a la demanda del entorno actual

de competencia y competitividad.

4.2.3. Percepcion Programa de Capacitacion
4.2.3.1. Opinion de los Clientes
Tabla 14

Opinion de los Clientes

. Muyen En y a0 pe Muyde
Programa de Capacitacion desacue desacuer . Total
rdo do ciso acuerdo acuerdo

9. ;Como cliente cree usted,

que los comerciantes del

mercado lo atienden con 0 o) 15 130 3 150
rapidez y respetando el orden

de su llegada?

10. ;Coémo cliente cree usted,

que los comerciantes del

mercado, se comunican 0 1 28 118 3 150
apropiadamente y con una

disposicion favorable?

11. ;Coémo cliente cree usted,

que los comerciantes del

mercado, tratan a los clientes 0 1 9 115 25 150
con amabilidad, respecto y

paciencia?

12. ;Cémo cliente cree usted,
que los comerciantes del
mercado se encuentran

. 0 2 14 65 69 150
preparados y capacitados
para darle un adecuado
trato?
Total 0 6 66 428 100 600

Se analizaron 4 items
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El rango potencial es de 4 a 20

< ‘ l >
4 12 16.1 20
Muy desfavorable Muy favorable

Se cuenta con la respuesta de los clientes con respecto al programa de capacitacion.

4.2.3.2. Opinion de los Comerciantes

Tabla 15

Opinion de los Comerciantes

Muy en En
Programa de Capacitacion desacuer desacuer Indeciso
do do

De Muy de

acuerdo acuerdo Total

9. ;Como comerciante cree

usted, que la atencion a sus

cllel.ltes se brinda con 3 43 4
rapidez, respetando el

orden de llegada de los

clientes?

50

10. ; Como comerciante cree
usted, que su comunicacion
es favorable al igual que su
disposicion con los clientes?

11. ;Cémo comerciante cree

usted, que el trato que

brinda a los clientes es con 0 0 3 43 4 50
amabilidad, respecto y

paciencia?

12. ; Cémo comerciante cree

usted, que se encuentra

preparado y capacitado 0 0 3 22 25 50
para brindar un adecuado

trato a los clientes?

Total 0 0 13 152 35 200




Se analizaron 4 items

El rango potencial es de 4 a 20

< ‘ l >
4 12 16.4 20
Muy desfavorable Muy favorable

Se cuenta con la respuesta de los comerciantes con respecto al programa de capacitacion.

Tabla 16

Respuesta de los comerciantes al programa de capacitacion

Programa de capacitacion

Comerciantes Clientes
Respuesta

Cantidad % Cantidad %
Muy de acuerdo 35 17.5 100 16.7
De acuerdo 152 76.0 428 71.3
Ni de acuerdo, ni en 13 6.5 66 1
desacuerdo
En desacuerdo 0 0 6 1
Muy en desacuerdo 0 0 0 0

Total 200 100 600 100

60
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Figura 4

Programa de Capacitacion
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4.2.3.3 Interpretacion de Resultados. De los resultados obtenidos el 93.5% de los
comerciantes opina estar de acuerdo respecto a, realizar Programas de Capacitacion para la
atencion, en la asociacion Mercado José C. Maridtegui, sefialando que para ello, es necesario
por parte de los comerciantes en focalizarse con rapidez en los clientes, respetando el orden de
llegada de los mismos; asi también indican, que la comunicacion es favorable al igual que su
disposicion; orientado a brindar un trato amable y de respeto, acorde a las capacitaciones
recibidas para tales aspectos.

Asi mismo, el 71.3% de los clientes indica estar de acuerdo con el Programa de
Capacitacion, el cual ha de brindar mayores expectativas en la atencion rapida y efectiva, por
lo cual se ha de respetar el orden de llegada. El 16.7% de los clientes, opina estar muy de
acuerdo con que la Asociacion Mercado José C. Maridtegui debe de contar con una
capacitacion apropiada, para brindar un trato adecuado. El 11% opina estar ni en acuerdo ni en
desacuerdo con el programa de capacitacion de dicha asociacion.

Lo indicado se puede corroborar en la Tabla 17.
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4.2.3.4. Marco de Comprobacion. Respecto a los resultados obtenidos se tiene que la
propuesta de un Programa de Capacitacion para la atencion al cliente en la Asociacion Mercado
José C. Mariategui, en concordancia con los items 4.2.3.1 y 4.2.3.2 sefialan, que existe una
conformidad entre los comerciantes y clientes referente a la infraestructura, como una accioén
fundamental que ha de generar ventajas para ambas partes tales como; la atencion rapida,
respeto al orden de llegada de los clientes y de la capacitacion han de recibir, para brindar un
buen trato en un clima de respeto y paciencia, lo que nos permite indicar significativamente,
que prima una situacion coordinada al interior de la Asociacion del Mercado.

En la aplicacion de la escala de Likert se obtiene de 4 items sefialados en un rango
potencial de 4 — 20, un promedio de 16.30 resultado favorable, que nos permite sefalar que la
concordancia que guarda programa de capacitacion para la adecuada atencion al cliente,
ciertamente se constituya en una respuesta a la demanda del entorno actual de competencia y

competitividad.

4.2.4. Percepcion Postventa 'y Seguimiento de la Atencion
4.2.4.1. Opinion de los Clientes

Tabla 17

Opinion de los clientes en la post venta y seguimiento de la atencion

Postventa y Seguimiento de Muy en En Inde De Muy de
desacuer desacuer

la Atencion ciso acuerdo acuerdo
do do

Total

13. ; Cémo cliente cree usted,
que la asociacion de
comerciantes del mercado,
cuenta con procedimientos
establecidos para la atencion
de sus reclamos?

0 5 79 66 0 150

14. ; Cémo cliente cree usted,
que los comerciantes del
mercado se encuentran
dispuestos para la atencion

0 15 102 33 0 150
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de sus quejas, sugerencias o
reclamos?

15. ; Como cliente cree usted,

que la asociacion de

comerciantes del mercado,

cuenta con procedimientos 0 29 107 14 0 150
establecidos para la atencion

de devoluciones a su

solicitud?

16. ; Como cliente cree usted,
que la asociaciéon de
comerciantes del mercado,
esta interesado por conocer

que tan satisfecho se ! 2 7 87 >3 150
encuentra con la atenciéon
que reciben en este centro
de abastos?
Total 1 51 295 200 53 600
Se analizaron 4 items
El rango potencial es de 4 a 20
< ‘ l >
4 12 13.7 20
Muy desfavorable Muy favorable

Se cuenta con la respuesta de los clientes con respecto a la Postventa y Seguimiento de la

Atencion.



4.2.4.2. Opinion de los Comerciantes

Tabla 18

Opinion de los comerciantes en la post venta y seguimiento de la atencion

64

Postventa y Seguimiento de
la Atencion

Muy en
desacuerd desacuer

0

En Indec

iso
do

De

acuerdo acuerdo

Muy de

Total

13. ; Como comerciante cree
usted, que la asociacion
cuenta con procedimientos
establecidos para la atencion
de reclamos por parte de los
clientes?

14. ; Cémo comerciante cree
usted, que la asociacién se
encuentra dispuesto para la
atencion de quejas,
sugerencias o reclamos por
parte de los clientes?

15. ; Como comerciante cree
usted, que la asociacion
cuenta con procedimientos
establecidos para la atencion
de devoluciones a los
clientes?

16. ; Cémo comerciante cree
usted, que la asociacion esta
interesado por conocer que
tan satisfechos se
encuentran los clientes con
la atencion que reciben en
este centro de abastos?

Total

33

25

10

36

104

14

16

50

50

50

50

200

Se analizaron 4 items

El rango potencial es de 4 a 20

4 12 14.7

Muy desfavorable

>

20

Muy favorable
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Se cuenta con la respuesta de los comerciantes con respecto a la Postventa y Seguimiento de la

Atencion.

Tabla 19

Posventa y seguimiento de la atencion

Posventa y seguimiento de la atencion

Comerciantes Clientes
Respuesta
Cantidad % Cantidad %o
Muy de acuerdo 16 8 53 8.8
De acuerdo 104 52 200 33.3
Indeciso 80 40 295 49.2
En desacuerdo 0 0 51 8.5
Muy en desacuerdo 0 0 1 0.2
Total 200 100 600 100
Figura 5
Post venta y Seguimiento de la Atencion
60 52 492
50 a
2 40 33.3
S
g 30
& 20 o
10 2
0
COMERCIENTES CLIENTES
= MUY DE ACUERDO 8 8.8
m DE ACUERDO 52 333
= NI DE ACUERDO, NI EN
DESACUERDO 40 492
= EN DESACUERDO 0 8.5
= MUY EN DESACUERDO 0 0.2
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4.2.4.3. Interpretacion de Resultados. De los resultados obtenidos el 60% de los
comerciantes opina estar de acuerdo respecto con la percepcion de Postventa y Seguimiento de
la atencion al cliente en la asociacion Mercado José C. Mariategui, sefialando que para ello, es
necesario enfocarse en fortalecer la atencion de reclamos, quejas y sugerencias por parte de los
clientes; asi como, brindar atencion de devoluciones y tomar las consideraciones respectivas
para conocer qué tan satisfechos se encuentran los clientes con la atencion en este centro de
abastos.

Asi también, el 33.3% de los clientes indica estar de acuerdo con la percepcion de
Postventa y Seguimiento de la atencion al cliente en la asociacion Mercado José C. Mariategui,
el cual ha de brindar mayor atencion a los procedimientos establecidos relacionados con las
devoluciones y los cuales han de permitir a la asociaciéon conocer que tan satisfecho se
encuentran los clientes. El 8.8% de los clientes, opina estar muy de acuerdo con que la
Asociacion Mercado José C. Maridtegui debe contar con procedimientos establecidos para la
atencion de devoluciones. El 49.2% opina estar ni en acuerdo ni en desacuerdo con la
percepcion de Postventa y Seguimiento a la atencion del cliente en la asociacion Mercado José
C. Mariategui de dicha asociacion.

Lo indicado se puede corroborar en la Tabla 20.

4.2.4.4. Marco de Comprobacion. Respecto a los resultados se tiene que la percepcion
de Postventa y Seguimiento a la atencion del cliente en la asociacion Mercado José C.
Mariategui, en concordancia con los items 4.2.4.1 y 4.2.4.2 sefialan, que existe una
desconfianza del 50% aproximadamente entre los comerciantes y clientes, referente a la post
venta y el seguimiento mencionado, lo cual genera preocupacion para ambas partes como son;
procedimientos establecidos para reclamos, quejas y sugerencias, asimismo la atencién de
devoluciones y el tomar conocimiento de la satisfaccion de los clientes en la atencion recibida.

Es necesario que la asociacion tome medidas de accion correctiva.
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En la aplicacion de la escala de Likert se obtiene de 4 items indicados en un rango
potencial de 4 — 20, un promedio de 14.20 resultado poco favorable, que nos permite indicar
que, al interior de la Asociacidn, los comerciantes deben de tener la disposicion de reflexionar
para determinar y asumir las medidas correctivas pertinentes en la Post venta y Seguimiento a

la atencion del cliente, para contribuir a la correcta y adecuada atencion al cliente.
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V. Discusion de Resultados
5.1. Modelo de Atencion al Cliente

El principio base para generar un modelo de atencion al cliente es la orientacion hacia
el cliente, es estudiar y analizar las caracteristicas, necesidades, preferencias, productos,
servicios, asi el marketing relacional identifica y potencia relaciones rentables con los clientes
para lograr los objetivos de las partes involucradas. Coincidiendo Renart, (2004) asi como,
Poso (2010) al manifestar, la trascendencia de contar con informacion del cliente reconociendo
sus necesidades y expectativas para el desarrollo de una oferta que supere lo del cliente, del
producto o servicio. Asi también, el Centro Ecuatoriano para la Promocién y Accion de la
Mujer, asi como Solérzano y Aceves, coinciden en la importancia de la participacion y
compromiso de las acciones realizadas de forma dual, por la organizacién y el trabajador en un
enfoque de atencion al cliente.

En relacion a los resultados se indica que, el 53% de los comerciantes y el 47% de los
clientes coinciden en la propuesta de un modelo de atencion para la asociacion Mercado José
C. Mariategui, el que sera favorable para la aplicacion de estrategias y la mejora de la atencion
al cliente, 4.2.1.3.

Se obtuvo en la escala de Likert un promedio de 14, resultado poco favorable, que
implica una actualizacion de los comerciantes, imperativo para la implementaciéon de

estrategias. 4.2.1.4.

5.2. Infraestructura para la Atenciéon
En toda empresa, por muy pequefia que sea es importante una adecuada infraestructura,
la cual debe responder a un tipo de mobiliario y ser correspondiente con su espacio fisico, asi

como a su iluminacion; del mismo modo, la gestion busca la rentabilidad de los espacios,
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rotacion de productos y prestacion de servicio; estudios de mercado y animacion del punto de
venta del establecimiento comercial, coincidiendo Ares y Brenes, (2014) y Bastos (2016).

En este aspecto los comerciantes en un 98.5% perciben la necesidad de mejoras, en el
orden y limpieza, también en la ubicacion del mercado y de los puestos, que deben obedecer al
tipo de productos que se venden, y asi disminuir las barreras producidas por la limitada
comodidad en la atencidn al cliente. 4.2.2.3.

Asi también, el 94,6% de los clientes sefialan que hay mejoras por realizar, enfatizando
el ordenamiento de los puestos, situacion que brindard un desplazamiento adecuado.

Con relacion a la escala de Likert el resultado fue de un promedio de 17, lo cual significa
ser muy favorable, exponiendo comerciantes y clientes su percepcion conjunta de mejoras de

este item. 4.2.2.4

5.3. Programa de Capacitacion

La capacitacion como proceso formativo, es parte de los modelos de educacion, que
contiene valores sociales de productividad y valores de calidad respecto al resultado del trabajo,
contribuyendo al desarrollo de capacidades y generando nuevas conductas orientadas en los
aspectos laborales y profesionales. Al respecto coinciden Siliceo (2004) Chiavenato (2014) y
Orozco (2017).

El 93.5% de los comerciantes y el 88% de los clientes requiere que se desarrollen
Programas de Capacitacion referidas a la atencion, en la asociacion Mercado José C.
Mariategui, sefialando la necesidad en: la rapidez, orden de llegada, comunicacién y
disposicion - trato.

En relacion a Likert el promedio obtenido fue de 16.30, resultado que es favorable para
el desarrollo de programas de capacitacion, por lo tanto, es una exigencia reconocida por ambas

partes: comerciantes y clientes. 4.2.3.4
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5.4. Postventa y Seguimiento de la Atencion

Las empresas en un enfoque de mantener y retener, asi como, de ubicar nuevos clientes
se centraliza en el objetivo de las ganancias, mediante la venta de un bien o servicio dirigido a
un segmento de mercado especifico y del cual espera obtener niveles de satisfaccion por parte
de los compradores.

El seguimiento comercial de postventa en la atenciéon y también en la mantencion de
satisfaccion del cliente, se basa en la informacion de las necesidades reales de los clientes,
ampliando nuevas experiencias personalizadas y produciendo una actitud de postventa.
Coincidiendo a lo indicado Guardefio (2011) y Salah y Verda (2013). ftem 2.2.5.

El 60% de los comerciantes indica la necesidad de trabajar en la atencion de reclamos,
quejas y sugerencias y atender devoluciones, para conocer el grado de satisfaccion de los
clientes. ftem 4.2.4.1.

En este punto, solo el 33.3% de los clientes percibe la necesidad de una mayor atencion
a las devoluciones y que el mercado debe contar con procedimientos para ello y en un 49.2%
percibe indiferencia al respecto. ftem 4.2.4.2.

En relacion con Likert 14.20 fue el promedio obtenido, resultado poco favorable,
mediante el que se percibe la inclusion de acciones correctivas en la Postventa y Seguimiento

de atencion al cliente, item 4.2.4.4.
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VI. Conclusiones

1. En relacion al resultado de la investigacion sobre el modelo de atencion al cliente de la
Asociacion Mercado José C. Maridtegui los comerciantes y los clientes consideran que la
propuesta de un modelo de atencion es significativa y correspondiente a las exigencias
actuales del mercado, lo que ha de generar estrategias especificas a la asociacion de
comerciantes del mercado, que una estructura organizativa es importante y necesaria, asi
como, las acciones y funciones que se realicen para facilitar la atencion que se brinda. Los
resultados obtenidos se verifican en los items IV de Resultados y V de Discusion de
Resultados.

2. De los resultados de la investigacion relacionados con la infraestructura para la atencion en
la asociacién Mercado José C. Maridtegui, es necesario precisar que los puestos de trabajo
de los comerciantes, estan pendientes de una ubicacioén que responda al tipo de producto que
se expende, que las instalaciones requieren de un orden y limpieza, lo cual evidencia ciertas
dificultades en las instalaciones e infraestructura del mercado, que impiden y limitan cierta
comodidad de los clientes, asi también la sefalizacion, que perjudica una adecuada técnica
de desplazamiento y movilizacion, en términos de salvaguarda de la integridad de los
participantes. Igualmente, dichos resultados se encuentran para su verificacion en los items
IV de Resultados y V de Discusion de Resultados.

3. Con respecto al resultado de la investigacion sobre el programa de capacitacion, es en la
actualidad un imperativo que toda organizacion exige, en concordancia con el enfoque de la
educacidn continua; generar y desarrollar éstos programas, en el caso particular de estudio,
que permita lograr ciertos indicadores en la atencidon que requiere como: rapidez, atencion
por orden de su llegada, comunicacion, disposicidon, buen trato, amabilidad, respeto,

paciencia, entre otros.



72

4. De los resultados de la investigacion respeto a la postventa y seguimiento de la atencion, es
de interés de la asociacion de comerciantes del mercado, conocer el grado de satisfaccion
que tienen los clientes, tal situacion les ha de permitir contar con informacion valiosa para
determinar los procedimientos a seguir en la atencion de reclamos, quejas, sugerencias u
otras observaciones, que se presenten, de tal manera que se trabaje coordinadamente y
colaborativamente, en un esfuerzo de lograr los objetivos sociales, y econdmicos de la
Asociacion Mercado José C. Mariategui. Los resultados obtenidos se verifican en los items

IV de Resultados y V de Discusion de Resultados.
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VII. Recomendaciones

1. La Asociacion Mercado José¢ C. Mariategui debe de presentar la propuesta del modelo de
atencion, que representard una iniciativa significativaconcordante con la realidad moderna
de los mercados que se encuentran en nuestro medio y que requiere dicho mercado, para asi
disefiar estrategias para su asociacion de comerciantes, que la empodere y constituya en un
ejemplo a seguir, de lograr una atencion de calidad a la que se brinda hoy en dia.

2. La infraestructura para la atencion de la Asociacion Mercado José C. Mariategui, debe
permitir la ubicacion y los espacios técnicos establecidos para tal efecto por la dependencia
correspondiente, necesarias en su ordenamiento y limpieza respecto a los productos, dichas
instalaciones deben tener sefializacion que posibilite y asegure el desplazamiento y
movilizacion adecuados, proporcionando una mayor garantia del lugar en su accesibilidad
y seguridad de quienes se encuentran en el mercado en mencion.

3. El programa de capacitacion debe de implementarse y desarrollarse en la asociacion, como
una politica del mercado José C. Mariategui, los cambios que se producen en las
organizaciones siempre traen consigo la actualizacion de conocimientos y habilidades
requeridos para la aplicacion en los distintos puestos de trabajo, ello sin duda producira
cambio de comportamientos y de actitudes en el trabajo, que redundara en beneficio del
organismo social.

4. La postventa y seguimiento de la atencion dirigido a los clientes, debe de constituirse en un
pilar de la asociacion de comerciantes del mercado, clave para una informacion pertinente
y clasificada en la atencion de un nimero determinado de observaciones por parte de los
clientes, quienes buscan una mayor y mejor atencion, ello permitira una retroalimentacion
enfocada, asi mismo, la asociacion debe potenciar un acercamiento de las necesidades y

preferencias reales de los clientes respecto a los productos que se venden.
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IX. Anexos

Anexo A: Matriz de consistencia

“Modelo de gestion de atencion al cliente para la Asociacion de Comerciantes del mercado 'José Carlos Mariategui' 2017”

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Método
Problema General Objetivo general Tipo de investigacion: de
(Cudl es la situacion que | Analizar la situacion actual enfoque mixta
presenta la gestion de|de la gestion de atencion al
atencion al cliente de Ia|cliente que permita Diseiio de estudio:
asociacion de comerciantes | identificar las acciones de observacional, descriptivo,
del mercado “José Carlos|mejora de la asociacion de | Hipotesis de prospectivo y transversal
Mariategui” 2017? comerciantes del mercado |investigacion | Variable
“José Carlos Mariategui” Poblacion: Comerciantes y
2017. Debido a que | Gestion de | clientes involucrados en el

Problemas Especificos

1. ;De qué manera Ila
propuesta de un modelo de
gestion de atencion al
cliente producira  valor
agregado en la asociacion
de comerciantes del
mercado  “Jos¢  Carlos
Mariategui” 2017?

2-;En qué medida el estado
de la infraestructura influye
en la atencion al cliente de
la asociacion de
comerciantes del mercado
“Jos¢ Carlos Mariategui”
2017?

Objetivos especificos

1. Realizar la propuesta de
un modelo de gestiéon de
atencion al cliente que
contribuya a generar valor
agregado en la asociacion
de comerciantes del
mercado  “José  Carlos
Mariategui” 2017.

2. Evaluar el estado de la
infraestructura para conocer
las condiciones para la
atencion al cliente en la
asociacion de comerciantes

el estudio se
sitta en el
nivel
investigativo
descriptivo, no
requiere el
plantea de
hipotesis
alguna
comprobar.

atencion al cliente:

- Propuesta de un
modelo de atencioén
- Infraestructura
para la atencion
- Programa
capacitacion

- Postventa y
seguimiento de la
atencion

de

proceso de atencion del
Mercado  “José  Carlos
Mariategui durante el 2017

Unidad de analisis:
Comerciante y  cliente
involucrado en el proceso de
atencion del Mercado “José
Carlos Mariategui durante el
2017

Tipo y técnica de
muestreo: Para la seleccion
de los comerciantes el tipo
de muestreo serd no
probabilistico y la técnica de
muestreo sera por




3. (En qué medida Ia
capacitacion en la calidad
del servicio ha de contribuir
en la atencion al cliente en
la asociacion de
comerciantes del mercado
“Jos¢ Carlos Mariategui”
2017?

4. (De qué manera la
postventa y seguimiento
favorece a la atencion del
cliente en la asociacion de
comerciantes del mercado
“Jos¢ Carlos Mariategui”
2017?

5. (Cuales son las
propuestas de mejora para el
modelo de gestion de
atencion al cliente para la
asociacion de comerciantes
del mercado “José Carlos
Mariategui” 2017?

del mercado “José Carlos
Mariategui” 2017.

3. Elaborar un programa de
capacitacion en la calidad
del servicio para los
comerciantes de la
asociacion de comerciantes
del mercado “José¢ Carlos
Mariategui” 2017.

4. Analizar la postventa y
seguimiento que garantice
una calidad de atencion al
cliente en la asociacion de
comerciantes del mercado
“Jos¢ Carlos Mariategui”
2017.

5. Disefar una propuesta de
mejora de modelo de
gestion de atencion al
cliente para la asociacion de
comerciantes del mercado
“Jos¢ Carlos Mariategui”
2017.

conveniencia; mientras que
para los clientes el tipo de
muestreo sera probabilistico
y la técnica de muestreo sera
aleatorio simple.

Muestra:

185 casos, donde se
distribuye en 2 grupos: 35
comerciantes y 150 clientes

Técnicas e instrumentos:
Para los comerciantes sera la
encuesta y el cuestionario
como instrumento. Mientras
que para los clientes  sera
mediante una guia de
entrevista.

80



81

Anexo B: Propuesta de Modelo de Gestion de Atencion al Cliente
Asociacion de Comerciantes del Mercado “José Carlos Mariategui”
La directiva de la Asociacion tiene a cargo las coordinaciones de las acciones que se detallan
a continuacion y que seran comunicados a sus integrantes:
I. Generacion de imagen
Permite conocer los productos que se ofrecen, estar cerca a los compradores, captar publico e
interactuar con los mismos.

e Internet: Pagina web, redes sociales

e Boletin

e Directorio de los miembros de la asociacion
e Anuario

I1. Socializacion

Se fundamenta en el proceso de comunicacion para transferir conocimientos y aprendizaje,
sobre las actividades basicas a desarrollar por la gestion de la directiva de la asociacion, que
conlleve al Modelo de Atencion al Cliente de la Asociacion de Comerciantes del Mercado
“Jose¢ Carlos Mariategui”.

III. Construccion de informacion

Realizar los contactos correspondientes con otras asociaciones similares, Sistema bancario
financiero, organismos publicos, entre otros, para promover vinculos que viabilicen su
actuacion en el contexto en el que interactua.

IV. Difusién

Decision de estrategias de comunicacion a ser canalizados, a efectos de que llegue al
comprador, cuyo proposito es evaluar el modelo en su cobertura y alcance.

V. Experiencia

Es la practica del conocimiento y aprendizaje desarrollado, que refiere las vivencias de los

integrantes de la asociacion, respecto a cada puesto de negocios que cada uno de ellos tiene.
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Anexo C: Instrumento de recoleccion
“Modelo de gestion de atencion al cliente para la asociacion de comerciantes del

mercado 'José Carlos Mariategui' 2017”

N° de encuesta: Fecha: / /

I. Datos generales

N° de ficha: Fecha: / /
Edad: Afios
Sexo: Masculino [ ] Femenino [ ]

Nivel de estudios:

Estado civil:

Tiempo de labores en el mercado

Seccion del mercado donde
labora:

II. Gestion de la atencion al cliente

A continuacion, se le presenta una serie de afirmaciones sobre la atencion al cliente. Se le pide
marcar con un aspa (“X”) en el recuadro que considere conveniente o represente su opinion.
Su participacion es andnima, es decir no se le solicitara su nombre u otro dato que permita su

identificacion; por ello se le pide ser totalmente sincero con sus respuestas.

Planificacion estratégica de la atencion

1. Considera que la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Maridtegui” tiene
politicas de atencion al cliente son claras y bien definidas
() Muy en desacuerdo () Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

2. Considera que la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” tiene
una estructura organizativa muy bien definida que facilita la atencion de clientes
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo
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3. Considera que los miembros de la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos
Mariategui” tienen funciones muy bien establecidas para la atencion de clientes
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo ( ) Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

4. Considera que la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” dispone
de documentos o manuales para la atencion de clientes
() Muy en desacuerdo () Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo () Muy de acuerdo

Infraestructura para la atencion

5. Considera las instalaciones e infraestructura del mercado “José Carlos Maridtegui” se
encuentra muy bien sefializado
() Muy en desacuerdo () Endesacuerdo () Indeciso

() Deacuerdo () Muy de acuerdo

6. Considera las instalaciones del mercado “Jos¢ Carlos Maridtegui” posee un buen
ordenamiento y limpieza
() Muy en desacuerdo () Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

7. Considera las instalaciones o puestos de trabajo de los comerciantes “José Carlos
Mariategui” se encuentran ubicados adecuadamente segliin tipo de productos que venden
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo ( ) Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

8. Considera las instalaciones e infraestructura del mercado “José Carlos Mariategui” permite
la total comodidad de los clientes que acuden a este centro de abastos
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo
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Aspectos operativos de la atencion

9. Considera los comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” atienden a sus clientes
con total rapidez, respetando el orden de llegada de los clientes.
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

10. Considera los comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” tiene una muy buena
comunicacion (verbal y no verbal) con sus clientes
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

11. Considera los comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” tratan a los clientes con
amabilidad, respecto y paciencia
() Muy en desacuerdo () Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

12. Considera que los comerciantes del mercado “José Carlos Maridtegui” se encuentran muy
bien capacitados para tener un adecuado trato con los clientes
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

Postventa y seguimiento de la atencion
13. Considera que la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui”
cuentan con procedimientos muy bien establecidos para la atencion de reclamaciones
() Muy en desacuerdo () Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

14. Considera que los comerciantes del mercado “José Carlos Maridtegui” siempre se
encuentran dispuestos para la atencién quejas, sugerencias o reclamaciones
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo ( ) Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo
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15. Considera que la asociaciéon de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui”
cuentan con protocolos claro para la atencidon de devoluciones
() Muy en desacuerdo ( ) Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

16. Considera que la asociacion de comerciantes del mercado “José Carlos Mariategui” se
encuentran muy interesados por conocer que tan satisfechos se encuentran los clientes con
la atencidn que reciben en este centro de abastos

() Muy en desacuerdo () Endesacuerdo () Indeciso

() De acuerdo ( ) Muy de acuerdo

Gracias por participar. Tu opinion importa...
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Anexo D: Guia de entrevista al cliente

Infraestructura para la atencion
(Como calificaria la limpieza y comodidad de las instalaciones del mercado 'José

Carlos Mariategui'? ;Por qué?

(Considera que la ubicacion de los puestos y la sefializacion dentro del mercado 'José

Carlos Mariategui' es adecuada? ;Por qué?

Aspectos operativos de la atencion
(Como considera la agilidad en la atencion de los comerciantes del mercado 'José

Carlos Mariategui'? ;Por qué?

(Como considera el trato que brindan los comerciantes del mercado 'José Carlos

Mariategui'? jPor qué?

Postventa y seguimiento de la atencion
(Considera que los comerciantes del mercado 'Jos¢ Carlos Mariategui' manejan

adecuadamente las quejas y/o reclamos de los clientes? ;Por qué?

(Considera que los comerciantes del mercado 'José Carlos Mariategui' se interesan por

saber su opinidn sobre la atencion recibida? ;Por qué?




