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RESUMEN

La investigacion titulada: Estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente de la
Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-
Utcubamba, 2018. Tuvo como objetivo: Aplicar estrategias competitivas para mejorar el
servicio al cliente de la cooperativa CEPROAA. Las teorias que dan soporte cientifico al
estudio son: las estrategias competitivas de Porter (2000), estrategias competitivas de
Miller y Snow (1987) presenta una tipologia de estrategias de negocio mas populares. La
teoria sobre el servicio al cliente considera que el servicio, es el conjunto de estrategias que
la empresa disefia para satisfacer mejor a sus clientes sus necesidades y expectativas en
relacion a sus competidores. El tipo de investigacion fue aplicativa — explicativa con
disefio pre experimental. ElI tamafio de la muestra fue de 70 clientes, 61 socios y 9
trabajadores de la cooperativa CEPROAA. Para la recoleccién de datos se elaboré un
cuestionario para evaluar el servicio al cliente mediante la aplicacion del programa de
estrategias competitivas. Mientras que para el procesamiento de datos se utilizd la
estadistica descriptiva para la presentacion de resultados en tablas y figuras; ademas de la
estadistica inferencial para la comprobacién de las hipdtesis. Los resultados indican que la
dimension que obtuvo mejores resultado fue producto que se oferta alcanzo el 72.9% nivel
excelente, mientras que en nivel bueno lider6 la dimensién procedimiento de compra
alcanzd el 77.1%, muy de cerca la dimension instalaciones y equipos con el 65.7%,
seguido de la dimension potencial humano con el 57.1% y finalmente la dimension

informacion con el 54.3%.

Palabras Claves: Estrategias competitivas, servicio al cliente, cooperativa, negocio.
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ABSTRAC

The research entitled: Competitive strategies to improve customer service of the Central
Cooperative of Agricultural Producers of Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba,
2018. It aimed to: Apply competitive strategies to improve the customer service of the
central cooperative of agricultural producers de Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-
Utcubamba, 2018. The theories that give scientific support to the study are: Porter's
competitive strategies (2000), Miller and Snow’s competitive strategies (1987) present a
typology of more popular business strategies. The theory about customer service considers
that the service is the set of strategies that the company designs to better meet its customers'
needs and expectations in relation to its competitors. The type of research was applicative -
explanatory with pre-experimental design with pre and post test. The sample size was 70
clients, 61 members and 9 workers of the central cooperative of agricultural producers of
Amazonas-CEPROAA-district of Cajaruro. For the collection of data, a questionnaire was
prepared to evaluate customer service through the application of the competitive strategies
program. While descriptive statistics were used for data processing for the presentation of
results in tables and figures; In addition to the inferential statistics for testing the hypotheses.
The results indicate that the dimension that obtained the best result was a product that was
offered reached 72.9% excellent level, while at a good level it led the purchase procedure
dimension reached 77.1%, very closely the facilities and equipment dimension with 65.7%,
followed by the potential human dimension with 57.1% and finally the information
dimension with 54.3%.

Keywords: Competitive strategies, customer service, cooperative, business.
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I. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad las empresas se enfrentan a un mundo globalizado, con nuevas
formas de servicio; con exigencias altamente competitivas; donde los clientes
exigen un buen servicio o un buen producto; constatandose que las empresas no
ofrecen lo que el consumidor demanda, en su mayoria estas solo se limitan a la
venta, olvidando que tienen que crear nuevas estrategias competitivas donde los

productos y servicios satisfagan las necesidades de los clientes.

A nivel internacional las empresas en crecimiento, marcan una diferencia
importante frente a sus competidores, si logran brindar una atencion de
excelencia. Hay muchos aspectos a considerar, que influyen en la mejora del
servicio al cliente, el personal que atiende el publico es muy importante, pero
también es fundamental contar con herramientas que faciliten el servicio y la

captacion de nuevos clientes.

Segun Serna (2006) afirma que: el servicio al cliente es el conjunto de estrategias
para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes externos, de este
concepto se deduce que el servicio de atencion al cliente es indispensable para el
desarrollo de una empresa. Elegir estrategias competitivas que cuente con
servicios de calidad y lograr una atencion personalizada en los clientes también es

de gran importancia. (p.18)

Para Casilda (1995), las estrategias competitivas es la que va a generar las
ventajas diferenciadoras de las organizaciones que compiten en los distintos
ambitos del mercado y en los distintos segmentos del mismo, ya que es evidente
gue se necesita dar una respuesta estratégica al reto competitivo, de forma que le
permita afrontar las amenazas y oportunidades del nuevo entorno con garantias de
éxito. Un buen servicio al cliente poco a poco toma gran importancia en todos los
negocios, pero sobre todo en el sistema cooperativo, por el simple hecho que los
clientes exigen siempre lo mejor, antes la oferta era muy limitada, pero hoy en dia
en los mercados, los productos y los progresos técnicos, llegan al cliente, con una

impresionante gama de servicios, con un rebose de elementos de diferenciacion,
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ademas desde el siglo pasado, brindar un buen servicio al cliente empez6 a tomar
fuerza y a ser considerada un componente esencial para enfatizar y darle un valor
agregado a las empresas. La competencia ha alcanzado un nivel técnico tan alto
que el cliente no solo se focaliza en lo que la empresa promete sino comprobar lo
que promete y tener el placer de experimentar un buen servicio que le brinden. Asi
vemos que un buen servicio al cliente ha vuelto y es utilizada en las pequefias,
medianas y grandes empresas como una herramienta estratégica competitiva de

diferenciacion esencial (Casilda, 1995 p.14).

Sin embargo, hoy en dia, muchas empresas saben que no se esta dando toda la
capacidad que se podria dar, esto es reflejo de los gerentes, administradores o
duefios, ya que suelen caer en el conformismo o el miedo de invertir en algo que
no sea un bien perceptible, sin embargo si este elemento se aprovechara, el cliente
0 usuario se da cuenta, lo dialoga y retorna a consumir el servicio demostrado, es
ahi donde se tendria un elemento de diferenciacion sobre la competencia. El
servicio al cliente es de gran ventaja para las empresas pequefias y grandes, los
empleados son y serdn siempre un factor clave para el éxito de la empresa, porque
al interactuar empleado-cliente y la necesidad y satisfaccion del cliente no se
satisface, automaticamente le damos ventaja a la competencia, teniendo en cuenta
que es necesario que se tenga claro que, un servicio bien encaminado puede ser
una excelente estrategia de mercadeo para una organizacion, lograndose
posicionar en las mentes de los consumidores, ya que atraer a un nuevo cliente es
considerado seis veces mas caro que mantener uno. Asimismo el servicio debe
abarcar a todo el personal que tenga relacién directa con el cliente en forma
rutinaria. Un excelente servicio, llevara como consecuencia una alta satisfaccion
del cliente, este debe ser el objetivo principal de una empresa, ya que las
consecuencias que esta satisfaccion traerd seran vitales para el negocio, pues lo

afectara en todos sus ambitos (Casilda, 1995).

En nuestra region es evidente que la atencion al cliente aun es incipiente, lo que
requiere del manejo de estrategias competitivas que coadyuven a mejorar el
servicio al cliente en las diversas empresas e incluso en instituciones prestadores
de servicios. En el distrito de Cajaruro la Cooperativa Central de Productores
Agropecuarios de Amazonas — CEPROAA, se funda el 27 de noviembre del 2004,

cuya mision fundamental es convertirse en una Cooperativa integrada por familias
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productoras agricolas, que se capaciten constantemente para desarrollar
potencialidades de indole agro empresarial, que junto con la practica de valores,
equidad, democracia plena y cuidado del medio ambiente, produzcan y oferten
café- cacao y sus derivados con calidad acreditada, para la satisfaccion de los
clientes y la mejora socio econémica de sus integrantes, considerando que cuenta
con una organizacion muy bien definida y cuyos integrantes se esfuerzan por dar
lo mejor de si, sin embargo, siempre hay algo que mejorar, por ello como
egresada de la carrera profesional de administracion de empresas he observado
que aun existe una brecha en cuanto al servicio al cliente (socios-trabajadores y
compradores), y que para ello serd necesario desarrollar estrategias competitivas
relacionadas con la organizacion de la cooperativa. Por tal motivo y habiendo
verificado la realidad problematica y con el propdsito de mejorar el servicio al
cliente en la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA, se formuld la siguiente interrogante: ¢De qué manera las estrategias
competitivas contribuyen a mejorar el servicio al cliente de la cooperativa central
de productores agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba,
2018?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Proponer estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente de la
Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018.

1.2.2. Objetivos especificos

OEL. Diagnosticar la situacion actual del servicio al cliente de la cooperativa
central de productores agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-
Cajaruro-Utcubamba, antes de aplicar las estrategias competitivas.

OE2. Planificar un programa de estrategias competitivas que permita mejorar
la calidad de servicio a los socios y cliente, de la cooperativa central
de productores agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-
Utcubamba, 2018.
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OE3. Desarrollar el programa de estrategias competitivas para mejorar el
servicio al cliente de la cooperativa central de productores
agropecuarios de Amazonas- CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018.

OE4. Evaluar el programa de estrategias competitivas para mejorar el
servicio de la cooperativa central de productores agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA- Cajaruro-Utcubamba, 2018.

OES5. Comparar los resultados obtenidos antes y después de la aplicacion del
programa de estrategias competitivas para mejorar el servicio al
cliente de la cooperativa central de productores agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018.

1.3. Hipotesis

La aplicacion de estrategias competitivas contribuird a mejorar el servicio al
cliente de la cooperativa central de productores agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018.

1.4. Antecedentes
1.4.1. Para un solo autor

Zambrano (2015), en su investigacion titulada: “Propuesta de estrategias
competitivas para mejorar la calidad de servicio al cliente en CACPECO
LTDA de la ciudad de Latacunga”, para optar el Titulo Profesional de
Ingeniero Comercial en la Universidad de Las Fuerzas Armadas, Latacunga,
Ecuador. Tuvo como objetivo: Disefiar estrategias competitivas para mejorar
la Calidad de Servicio al Cliente en CACPECO CIA. LTDA de la ciudad de
Latacunga. Obteniendo las siguientes conclusiones:

1. Se alcanzé niveles de liquidez aceptable, Niveles bajos de exposicién
al riesgo de solvencia, resultados financieros que generan confianza al
cliente, delegacion adecuada de funciones, logro de objetivos,
satisfaccion en productos y servicios, calidad en el servicio,
crecimiento de clientes, y posicionamiento en la mente del
consumidor.

2. Se alcanzo las oportunidades como: Estabilidad laboral, sostenibilidad

del sistema financiero, posibilidad de crédito para la inversion,

20



margen financiero, crecimiento de la Poblacién, posicionamiento en la
mente del consumidor, poblacion consumista y conservadora,
Avances acelerados de las Tics, y responsabilidad social.

3. Las amenazas que presenta la Institucion son: ley de régimen
tributario, ajustes de nuevos lineamientos de las SEPS, desequilibrio
en la economia del pais y en el precio de bienes y servicios, costos
tecnoldgicos.

4. En torno a la seguridad los ahorristas consideran que los niveles
satisfactorio y muy satisfactorio son los méas predominantes, pero
también hay un nimero importante que expresan que la seguridad esta

en un nivel moderado,

Este trabajo se relaciona con la investigacion en curso, ya que con la
aplicacion de estrategias competitivas permite mejorar el servicio al cliente,
siendo esto una proposicion que, a través de enunciados claros, objetivos
precisos y una estructura de trabajo que se abordara en el desarrollo paso a
paso de las actividades de la investigacion y una descripcion detallada de lo
que la tesista realizara, apoyado por ejemplos e ilustraciones, entre otros.
Ademas, se realizard un diagnostico y analisis de la cooperativa que ayudara

en la investigacion de mercado para mejorar el servicio al cliente.

Celada (2014), en su investigacion titulada: Servicio al cliente como ventaja
competitiva en Empresas Comercializadoras de abarrotes en el Municipio de
Retalhuleu, para optar el Titulo Profesional de Administrador de Empresas en
la Universidad Rafael Landivar, Quetzaltenango, Guatemala. Tuvo como
objetivo: Determinar si el servicio al cliente se puede convertir en una ventaja
competitiva en una empresa comercializadora de abarrotes. Obteniendo las
siguientes conclusiones:

1. El servicio al cliente, si puede llegar a convertirse en una ventaja
competitiva, dentro de una empresa comercializadora de abarrotes, ya
que los resultados de la investigacion demostraron una mejoria en la
satisfaccion de los clientes.

2. Las empresas en el medio, no se preocupan por la satisfaccion total

del cliente, ni lo ven como un valor agregado, el cual podria
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convertirse en una ventaja competitiva, solamente se ve como una
herramienta poco necesaria y muy costosa.

3. El servicio al cliente si puede ser un elemento que pueden utilizar las
empresas comercializadoras de abarrotes para alcanzar una ventaja
competitiva, siempre y cuando cada empresa ofrezca un servicio Unico

y dificil de imitar por los competidores.

Este trabajo se relaciona con la investigacion planteada, ya que muestra
como debe estructurarse el servicio al cliente como ventaja competitiva,
desde la perspectiva del procesamiento de la informacion, a través de
estrategias que ayudaran en el desarrollo de la investigacién lo cual resulta un
aporte importante, ya que a partir de mejorar el servicio al cliente, por medio
de un plan de capacitacion a los empleados de la organizacion se concluye
que brindar un servicio al cliente excepcional y Unico por parte de todo el
personal de la empresa se puede convertir en una estrategia para desarrollar y
alcanzar una ventaja competitiva, la cual diferenciard la empresa de sus
competidores y asi lograr la preferencia y fidelidad de los clientes, sin

mayores costos financieros.

Gonzéles (2014), en su investigacion titulada: Disefio de estrategias
gerenciales que plantean mejoras en el servicio al cliente para el area de
servicio postventa del sector Automotriz en el Estado Carabobo, para optar el
Titulo de Magister en Administracion de Empresas, Barbula, Carabobo,
Venezuela. Tuvo como objetivo: Disefiar estrategias gerenciales que planteen
mejoras en el servicio al cliente para el Area de Servicios postventa del sector
automotriz en el Estado Carabobo. Obteniendo las siguientes conclusiones:

1. El resultado general de la encuesta demuestra los factores que generan
Total Satisfaccion con el Servicio que reciben los clientes por parte de
los concesionarios en el area de Servicio Postventa asi como también
las oportunidades de mejoras en los procesos.

2. Se plantea como estrategia gerencial definir un proceso universal que
abarque todos procedimientos de forma estandarizada para todos los
concesionarios evaluados, basado en las propuestas que mejoren la

percepcidn del cliente sobre el servicio recibido.
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Este trabajo es pertinente con la investigacion aqui planteada, ya que aborda
la necesidad de entender el servicio postventa que ofrece la industria
automotriz, en donde la relacion con el cliente se establece a través valores
estrictos de gestion de calidad y servicio en busqueda de atender
satisfactoriamente al cliente y lograr tal satisfaccion que permita crear la
fidelidad en la marca y la confianza de obtener un producto de calidad que
trae consigo el respaldo de la marca quien respondera y atendera

efectivamente a sus necesidades.

Julca (2014), en su investigacion titulada: Plan de estrategias para el
mejoramiento de calidad del servicio en el Restaurante Riquisimos Wraps
E.l.LR.L 2014 — Chiclayo, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Pertd. Tuvo
como objetivo: Elaborar un Plan de Estrategias competitivas que mejore la
calidad de servicio al cliente en el Restaurante Riquisimos Wraps E.L.R.L
Chiclayo. Obteniendo las siguientes conclusiones:

1. Laaplicacion del Modelo Servqual permitié precisar 5 dimensiones de
calidad de servicio, se pudo conocer deficiencias que no permitian que
el restaurante pueda ser lider ante las demas. Las brechas fueron
identificadas respecto a las instalaciones fisicas.

2. El plan de accidn que se realizd en la investigacion en base a la teoria
de Porter identifica 4 dimensiones que permitieron realizar estrategias
para el negocio; entre ellas se pudo realizar estrategias de precios ante
el producto.

3. En base a la teoria de Porter y el andlisis de la investigacion, se
formularon estrategias que permiti6 que el Restaurante pueda
plasmarlas en el negocio, siendo de esta una ayuda para las

captaciones de nuevos clientes.

Con respecto a la investigacion es preciso tomar en cuenta que el servicio al
cliente se ha convertido en el elemento diferenciador, fundamento de éxito y
consolidacién de las organizaciones y por tal motivo es necesario desarrollar
y dar la importancia del uso de estrategias de competencia como la
comunicacion eficientes que faciliten el tratamiento de clientes externos e

internos, a fin de obtener satisfaccion para ambas partes, considerando que es
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necesario identificar la responsabilidad que tiene toda persona en contacto
con los clientes de actuar con asertividad y empatia en la busqueda de la
satisfaccion total de los clientes. Es por ello la importancia del desarrollo de
estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente y saber interactuar

con la sociedad.

Villano (2015), en su investigacion titulada: Estrategias competitivas y su
relacion con el posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito
de Andahuaylas, 2015, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas en la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, Andahuaylas, Pert. Tuvo como objetivo: Analizar la relacion que
existe entre las estrategias competitivas y el posicionamiento de las escuelas
de conductores mediante la aplicacion del cuestionario estructurado en el
distrito de Andahuaylas, 2015. Obteniendo la siguiente conclusion:

1. Existe relacion significativa entre las estrategias competitivas y el
posicionamiento. Asimismo la correlacién de Spearman arrojé un
resultado de 0,510, entonces se concluye que existe una correlacion
positiva moderada.

Se afirma que las estrategias competitivas se relacionan positivamente con el
servicio al cliente ya que es una estrategia de posicionamiento de la empresa
propuesto, concluyendo que a mayor estrategia competitiva existira mayor

posicionamiento.

Gaona (2015), en su investigacion titulada: Estrategias de diferenciacion en
el servicio como ventaja competitiva en el Restaurant - Pub el Encanto de la
Amazonia en la ciudad de Chiclayo-2015, para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion en la Universidad Sefior de Sipan, Pimentel,
Pert. Tuvo como objetivo: Determinar la relacion entre las estrategias de
diferenciacion en el servicio y la ventaja competitiva en el Restaurant-Pub El
Encanto de la Amazonia en la ciudad de Chiclayo-2015. Obteniendo la
siguiente conclusion:

1.En el analisis de las estrategias de diferenciacion en el servicio y sus

procesos en el Restaurant — Pub El Encanto de la Amazonia se obtuvo
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como resultados positivos que el 62 % de los clientes si regresarian a
consumir los productos.

2.En la identificacion del proceso de las ventajas competitivas del
Restaurant — Pub El Encanto de la Amazonia se obtuvo resultados
poco favorables ya que los clientes muestran su indiferencia en puntos
importantes como la tecnologia (50%), los precios del producto
(46.67%) y la falta de recursos (66.6%) para desarrollar sus
actividades.

3.Con respecto a la influencia y relacién de las estrategias de
diferenciacion el servicio en la ventaja competitiva del Restaurant —
Pub El Encanto de la Amazonia se determind que la relacion es
altamente significativa ya que el valor de p es 0.01 para ambas

variables.

Este trabajo se relaciona con la investigacion planteada, ya que se busco
conocer la relacién entre las variables diferenciacion en el servicio al cliente y
ventaja competitiva en el Restaurant, desde la perspectiva del desarrollo de la
informacidn, a través de estrategias que brinden un aporte importante, en el

cumplimiento de los objetivos planteados y se cambie la realidad encontrada.
1.4.2. Para dos o mas autores
No se ubicaron autores relacionados con el tema de investigacion
1.5. Bases teoricas

La presente investigacion busca evidenciar como la teoria de estrategias
competitivas desarrollada por Michael E. Porter y su aplicacion para mejorar el
servicio al cliente de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas- CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018, constituye un
reconocimiento en el ambito académico — practico ya que proporciona un medio
de referencia para futuras investigaciones universitarias, destacando las mejorias

que da conocer los antecedentes de la teoria y evolucion de la calidad de servicio.

Para Johnson y Scholes (2000), la estrategia es la direccion y el alcance de una
organizacion a largo plazo; consigue ventajas para la organizacion a través de su

configuracion de los recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las
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necesidades de los mercados. La estrategia trata sobre las decisiones acerca de en
qué negocios se compite, delimitan el entorno especifico de la empresa y fijan los

limites de la misma; la estrategia persigue adaptar la empresa a su entorno (p.15).

Segun Goodstein, Notan y Pfeiffer (2002), la estrategia es un patron de decisiones
coherentes, unificador e integrador, esto significa que su desarrollo es consciente

explicito y proactivo (p. 27).

Para Ivanchevich (2003), manifiesta que la estrategia es como un plan o finalidad
referente al futuro, el cual plantea que se puede iniciar con una evaluacion de la
situacion actual de la organizacion, prestando atencion a las cualidades y
deficiencias internas. Asimismo los autores Hill y Jones (2005), sefialan que la

estrategia es el resultado de un proceso formal de planificacidn estratégica
1.5.1. Teorias de estrategias competitivas

1.5.1.1. Estrategias competitivas de Porter
Porter (2000), considera que: la estrategia competitiva lleva a desarrollar
una amplia formula de como la empresa va a competir, cuéles deberian
ser sus objetivos y que politicas son necesarias para alcanzar tales
objetivos en la mejorar de brindar un buen servicio al cliente. También
afirma, que la estrategia competitiva es una combinacion de los fines
(metas) por los cuales se estd esforzando la empresa y los medios
(politicas) con las cuales se esta buscando llegar a ellas. Partiendo de este
enfoque el autor propuso un axioma que resume las empresas pueden
llevar a cabo tres estrategias competitivas genéricas: liderazgo en costos,

diferenciacion y enfoque.

Para Porter (2001), las estrategias competitivas implican posicionar a una
empresa para maximizar el valor de las capacidades que la distinguen de
sus competidores, a la vez el objetivo de cualquier estrategia genérica es
crear valor para los compradores.

Este mismo autor Porter (2004), también manifiesta que una estrategia
debe ser simple y sencilla, en el caso de la estrategia competitiva, debe
conducir a establecer acciones ofensivas y defensivas para crear una

posicién estable y deseable en el mercado, a través de la diferenciacion
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con los competidores. Por lo tanto, disefiar una estrategia competitiva
consiste en crear una formula general de como la empresa va a competir,
cudles seran sus metas y qué politicas se requeriran para alcanzarlas. Para
ello, se debe conseguir que la empresa sea Unica y diferente,
aprovechando todos los recursos materiales e inmateriales, humanos y
mecéanicos, para conseguir satisfacer las necesidades de sus clientes de

una manera completamente diferente y original (p.18).

También manifiesta que el ser competitivo hoy en dia significa tener
caracteristicas especiales que nos hacen ser escogidos dentro de un grupo
de empresas que se encuentran en un mismo mercado buscando ser los
seleccionados, es diferenciarnos por nuestra claridad por nuestras
habilidades, por nuestras cualidades, por la capacidad que tengamos de
cautivar, de seducir, de atender y asombrar a nuestros cliente, sean
internos o externos, con nuestros bienes y servicios, lo cual se traduciria
en generador de riquezas (Porter, 1995). ElI modelo de Porter (1980),
considera la existencia de estrategias competitivas, de este modo las
empresas pueden seguir tres estrategias: Liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque o alta segmentacion. Las que siguen el
liderazgo en costos, tratan de bajar sus costos en relacion sus
competidores, manteniendo niveles aceptables de calidad y servicio. Las
que buscan diferenciarse intentan que el mercado perciba su producto
como Unico considerando atributos como el disefio, imagen de marca,
tecnologia, el servicio al cliente, la distribucién, busca la lealtad del
cliente via precios que le compense de los costos de diferenciacion. Por
altimo las que segmentan se enfocan sobre un grupo de clientes en
particular, en un segmento de la linea del producto o en un mercado
geografico determinado buscando posiciones de bajo costo o
diferenciacion (p. 17).

De la misma manera Villalba (2003), sostiene que: “Las empresas
competitivas son aquellas capaces de ofrecer continuamente productos y
servicios con atributos apreciados por sus clientes, es decir es un
conjunto de caracteristicas que distinguen al producto de una empresa de

sus competidores lo denominamos ventajas competitivas, considerando
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1.5.1.2.

1.5.1.3.

que lo Unico seguro acerca de las ventajas competitivas es su dinamismo;
los mercados pueden cambiar sus exigencias o la tecnologia de la
empresa puede verse desplazada por las de la competencia. Si una
empresa no invierte en mantenerlas, remozarlas, tarde o temprano esta
condenada a perderlas. Asimismo Kenneth (2000), sefiala, que la
estrategia competitiva es el patron de los principales objetivos, propésitos
0 metas, las politicas y planes esenciales para alcanzar los objetivos

establecidos.

Estrategias competitivas de Miller y Snow

Estos autores presentan una de las tipologias de estrategias de negocios

mas populares, y que esta basada en tres grandes hipétesis:

v' La primera de ellas es que las organizaciones con éxito desarrollan a
lo largo del tiempo una adaptacion sistematica al entorno, con esta
premisa, se destaca el “ciclo adaptativo” como la representacion de
“una filosofia general de comportamiento organizativo”.

v La segunda premisa es que existen cuatro orientaciones estratégicas
dentro de cada industria.

v' La tercera premisa de esta tipologia se refiere al resultado obtenido
con cada estrategia.

De este modo, afirman que si los comportamientos prospector, defensivo

y analizador se implantan en la organizacion adecuadamente llevara a un

resultado efectivo. Sin embargo, no todos los autores piensan lo mismo

sobre esta premisa, ya que algunas investigaciones la avalan (Miller y

Snow, 1978).

Estrategias competitivas de Miller

Integrando los trabajos ya mencionados de Miller y Snow y Porter,
considera que la utilizaciéon por parte de la empresa de cuatro
dimensiones bésicas contribuye, de forma significativa, a definir la
estrategia que la misma sigue a la vez que ayuda a relacionar dicha
estrategia con su estructura mas apropiada. Estas cuatro dimensiones
basicas son: innovacion, diferenciacién de marketing, amplitud y control
del coste (Miller, 1987).
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1.5.1.4.

1.5.15.

Estrategias competitivas de Mintzberg

La tipologia planteada por Mintzberg (1988), surge de la critica que éste
realiza a las estrategias genéricas de Porter, las cuales estan mas
orientadas al anélisis del entorno y contemplan escasamente el conjunto
de recursos que son base para definir el dominio de mercado que se
persigue, teniendo en cuenta que separo focalizacion de diferenciacion y
liderazgo en costes argumentando que la primera define el &mbito del
mercado mientras que las otras dos estrategias de Porter reflejan la
manera en que compite la empresa en ese mercado. También argumentd
que tener un liderazgo en costes basado en la estrategia de minimizacion
de costes no proporciona una ventaja competitiva por si misma. Por
tanto, él sefiala que el liderazgo en costes viene a ser como una
diferenciacion en precio. Sin embargo Mintzberg (1988), sefiala seis
tipos de estrategias, atendiendo a la idea de que las empresas pueden
tener una estrategia de indiferenciacion o que la empresa puede
diferenciarse de las otras empresas en estrategias de imagen, calidad,

disefio, precio y soporte.

Estrategias competitivas de Kotler

Kotler (1992), sefiala que es necesario desarrollar una estrategia en base a

evaluaciones realistas de la relacion de fuerzas existentes y de definir los

medios a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado, es asi
como establece cuatro tipos de estrategias competitivas segun la
participacion de mercado y se detallan a continuacion:

» Estrategia del Lider: Desde luego, la empresa lider en un producto-
mercado es aquella que ocupa la posicion determinante y es
reconocida como tal por sus competidores.

= Estrategia del Retador: Las estrategias del retador, por su parte, son
estrategias agresivas cuyo objetivo declarado es ocupar el lugar del
lider. Esta estrategia es utilizada por las empresas que ocupan un
segundo o tercer lugar en participacién en el mercado. Para conseguir
esto puede realizar estrategias agresivas, pero primero debe conocer
los recursos y capacidades de que dispone en relacion con la empresa

lider para elegir la estrategia mas adecuada.
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= Estrategia del seguidor: Kotler (1992), sefiala que, en vez de atacar
al lider, estas empresas persiguen un objetivo de coexistencia pacifica
y de reparto consciente del mercado, alineado su actitud a la del lider
reconocido del mercado, teniendo en cuenta que es una estrategia que
se desarrolla, a través de un comportamiento de adaptacion al lider,
por un competidor con una baja cuota de mercado.

= Estrategia del Especialista: En la estrategia del especialista,
menciona que en la mayoria de las industrias existen empresas que se
especializan en determinados nichos de mercado en lugar de atender a
todos el mercado. Incluso se enfocan a segmentos amplios, buscando
segmentos dentro de los segmentos, llamados nichos. Este fendmeno,
la mayoria de veces, se da en pequefias empresas con escasez de
recursos, aunque las unidades de negocio de grandes empresas han
seguido también esta estrategia.

1.5.2. Dimensiones de estrategias competitivas

1.5.2.1.

1.5.2.2.

Liderazgo en costos: Segun Hall (1980), esta estrategia se basa en lograr
un coste final minimo respecto a la competencia, junto con una calidad
aceptable y una politica de precios que permitan alcanzar un volumen de
ventas y un crecimiento de cuota. Una opcidn atractiva para aquellas
empresas que sean capaces de ofrecer un producto o servicio en el
mercado a un precio inferior al de la competencia gracias a una

produccién con los costes mas bajos posibles (p. 15).

Diferenciacién: Segun Walker y Ruekert (1987). Una empresa se
diferencia en el mercado cuando ofrece un producto o servicio que el
comprador percibe como Unico en alguno de los atributos que lo definen.
La estrategia de diferenciacion trata de lograr poder de mercado, lo que
se quiere es conseguir que el mercado acepte un producto o servicio
superior a la competencia o tenga mas demanda a igualdad de precio,
considerando que es interesante para las compafiias apostar por clientes
que buscan caracteristicas en el producto o servicios distintos a las que
ofrece la competencia, en ocasiones se basa en la percepcion del cliente
de que estd ante un producto o servicio (p.18). También mencionan que

la diferenciacion puede tomar diferentes formas: una imagen de marca,

30



un avance tecnolégico reconocido, el servicio al cliente, la cadena de
distribucion, entre otros; puntualizando que: una empresa que desarrolla
una estrategia de diferenciacion deberia incrementar su grado de
orientacion al mercado como una via intermedia para la creacion de un
mayor valor afiadido para el consumidor a traves del ofrecimiento de
productos (Walker y Ruekert, 1987: p.19).

1.5.2.3. Enfoque o alta segmentacion: Consistente en especializarse en un
segmento muy determinado del mercado ofreciendo el mejor producto
para las necesidades de ese tipo de clientes. Frambach, Prabhu y
Verhallen (2013), menciona que la estrategia de enfoque exige que la
empresa centre su campo de actuacion en un grupo especifico de
compradores 0 en un mercado geografico particular. Esto requiere un
adecuado entendimiento de los consumidores de dicho segmento y el
desarrollo de una oferta especialmente dirigida a atender sus necesidades.
Se enfoca en las necesidades de un segmento, un grupo particular de
compradores 0 a un mercado geografico, sin pretender dirigirse al
mercado entero. Dependiendo de los objetivos, la empresa podra aplicar
ademas una estrategia competitiva de diferenciacion segmentada o de

liderazgo en costes.

1.5.2.4. Innovacion: Segun Jiménez (2008), mencionan que la innovacion es
incorpora en si misma una solucion creativa de cambio en la
organizacion, la tecnologia, los productos, los procesos productivos, los
servicios, el mercadeo. La Innovacion es el factor competitivo mas
importante para que una empresa tenga éxito en el mercado,
considerando que con la dimension de la innovacion, se plantea la
medida con que una empresa introduce nuevos productos o servicios que

se consideran de gran importancia y transcendencia.

1.5.3. Teorias del servicio al cliente
En la actualidad la evolucion social del término servicio al cliente, lleva
consigo un cambio en el lenguaje, que es reflejo de la sociedad del momento,
revela las concepciones, vivencias e interpretaciones de las personas ante

situaciones vitales, sefiala que servicio al cliente es una estrategia empresarial

31


https://www.monografias.com/trabajos16/teoria-sintetica-darwin/teoria-sintetica-darwin.shtml
https://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
https://www.monografias.com/trabajos16/desarrollo-del-lenguaje/desarrollo-del-lenguaje.shtml

orientada hacia la anticipacion de las necesidades y expectativas del valor
agregado de los clientes, buscando asegurar la lealtad y permanencia tanto de
los clientes actuales como la atraccion de nuevos clientes, mediante la
provision de un servicio superior al de los competidores. Las razones por la
cual se impone esta nueva vision es que hay un fécil acceso a una cantidad de
datos, exigen mayor valor agregado, quieren que los proveedores los
conozcan en detalles, tiene una gran variedad de opciones, colocan un enorme
valor en la facilidad, rapidez conveniencia con que puedan adquirir bienes y

servicios.

Segun Serna (2006), manifiesta que el servicio al cliente es el conjunto de
estrategias que una compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus
competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos. De esta
definicion deducimos que el servicio de atencion al cliente es indispensable
para el desarrollo de una empresa. El servicio al cliente es la satisfaccion de
las necesidades y expectativas del cliente, fundamentalmente amabilidad,
atencion (p.21). Por lo mismo el énfasis recae en establecer una relacion a
largo plazo y de servicio integral, en satisfacer la totalidad de las necesidades
de servicios al cliente, y en disminuir la necesidad o el deseo del cliente de
fragmentar sus asuntos entre varias instituciones. Toda esta nueva situacion se
da porque el cliente en este entorno tiene y valora nuevos elementos del
servicio tales como el tiempo, oportunidad soluciones individualizacion y
amabilidad (Serna, 2006).

Segun Kotler y Armstrong (2009), indican que el servicio al cliente es el
conjunto de actividades casi siempre de naturaleza intangible que se utiliza a
través de la interaccion entre el cliente y el empleado, que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento

y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo (p.32).

Para Tschohl (2008), El servicio al cliente se encarga de conocer las
necesidades, actitudes y gustos de los clientes buscando la manera mas eficaz
de satisfacer dichas necesidades, brindando algo mas que sobrepase sus
expectativas (p.31).
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De la misma manera Blanchard (2008), sefiala que el servicio al cliente es una

potente herramienta de marketing. Se trata de una herramienta que puede ser

muy eficaz en una organizacion si es utilizada de forma adecuada, para ello se

deben seguir ciertas politicas institucionales (p.25).

1.5.4. Dimensiones del servicio al cliente

1.54.1.

1.54.2.

1.54.3.

1.54.4.

Producto que se ofrece: Segun Blanchard (2008), sefiala que en el
competitivo mundo globalizado de hoy, el ofrecer productos de primera
calidad puede hacer la diferencia entre la aceptacion o el rechazo del
cliente. Por el eso la empresa debe cuidarse de ofrecer s6lo productos

percibidos por el cliente como de primera calidad (p.24).

Procedimiento de compra: Para Blanchard (2008), afirma que el cliente
actual no tiene tanto tiempo como tenia antes. Hoy todo ocupa ser mas
rapido, mas &gil, mas dindmico. La agilidad en la atencion, la rapidez de
respuesta nuestra, hara que el cliente perciba que este segundo
componente es también de calidad, por eso el procedimiento (la
tramitologia) de atencion al cliente, entre mas &gil y facil sea, mayor
puntaje nos dara cuando el cliente califique la calidad del servicio. Por
eso, intente entrar en contacto con el cliente tan pronto €l o ella llegue a
su seccion, y agilice la atencion de los clientes, pero sin perder calidad en

la atencion individual.

Las instalaciones y equipos: Blanchard (2008), considera que igual que
la gente se forma una primera impresion del vendedor por su empaque,
también se forma una opinién de la calidad y del nivel de las
instalaciones de la empresa con solo ver cdmo se encuentra,
considerando que el factor limpieza e higiene entran en juego aqui como
componentes esenciales del servicio al cliente, otros factores de
importancia son los impactos sensoriales, como la iluminacién que haya,
el color de las paredes, la decoracion, el control de los olores, la limpieza
del piso y de los equipos, e incluso la masica o el nivel de ruido que haya

en el ambiente.

La informacion que el cliente maneje: Blanchard (2008), hace mencion
que todo contacto que el cliente tenga a distancia influira en como él
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perciba nuestra calidad de servicio, se trata aqui de la informacién que él
o ella consigan de nosotros antes de entrar directamente en contacto con
el vendedor, es decir lo que se diga de la empresa, la imagen percibida
que tengamos, influye mucho en la calificacion que nos den en servicio
al cliente, esto incluye aqui la publicidad, la informacion de boca a boca,
el contacto con guardas y miscelaneos, también es importante la atencion
por llamada telefonica de los clientes que llaman solicitando alguna
informacidn, es de crucial importancia para la imagen que el cliente se

formaré de la empresa.

1.5.4.5. Potencial humano: Para Blanchard (2008), estd conformado por la
gente, que hacen parte de la organizacion y la forma en que interactian
entre si, si se trabaja en equipo o de manera aislada, si hay cooperacion y
la forma en que se solucionan los problemas, este es indudablemente, el
punto clave del negocio: las personas que trabajan en la empresa,
podemos contar con los otros cuatro elementos al cien por ciento, pero
solo con el dinamismo de un trabajador motivado y capacitado podremos
brindar al cliente el servicio que él se merece, y hacer del nuestro un

negocio exitoso (p.25).

1.5.5. Definicion de términos
Estrategias:
Es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo, y permite
conseguir ventajas para la organizacion a través de su configuracion de
recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las necesidades de los

mercados Y satisfacer las expectativas de los stakeholders (Scholes, 2000).

Estrategias competitivas:
La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia
formula de como la empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y

qué politicas seran necesarias para alcanzar tales objetivos (Porter, 1995).

Necesidades:
El Diccionario de la Lengua Espafiola ofrece varias acepciones del concepto

de necesidad, de las que podemos destacar que se trata de un impulso humano
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0 motivacion dirigido a satisfacer una carencia de naturaleza variable como

alimento, agua, vivienda, proteccion, afecto, seguridad, etc (RAE).

Satisfaccion del cliente:

Para Kotler y Armstrong (2003), sefialan que la satisfaccion viene derivada
tras una evaluacion posterior a la compra de un producto y en funcion de las
expectativas creadas con caracter previo a dicha compra; es asi como definen
la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de &nimo de una persona
que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio

con sus expectativas.

Servicio:
En términos simples los servicios son acciones, procesos Yy ejecuciones
(Zeithaml y Bitner, 2002).

Servicio al cliente:
El servicio al cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el

desempefio de los productos de las empresas (Zeithaml y Bitner, 2002).
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Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Disefio de investigacion

El disefio que se utilizd corresponde al disefio pre-experimental, de un solo grupo
con pre prueba y pos prueba, en este disefio se efectué una observacion o el pre
test (O1) antes de aplicar el estimulo o tratamiento y la otra después de su
aplicacion (02), tal como lo manifiesta (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2010), lo que permitio contrastar y discutir los resultados obtenidos.

El esquema del disefio que se utiliz6 en la presente investigacion es el siguiente:

Ge: O1 X 02

Ge: Grupo experimental.
O1: Pre prueba: Medicidn o evaluacidn antes de aplicar el tratamiento.
X: Tratamiento o estimulo: Programa de estrategias competitivas.

O2: Post prueba: Medicion o evaluacion después de aplicar el tratamiento

2.2. Poblacion, muestra y muestreo

2.2.1. Poblacion
De acuerdo a la teoria de (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2010), la
poblacién es la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia. En la
presente investigacion se considerd a los socios de la cooperativa que son
374 socios, y a los 9 trabajadores de la cooperativa central de productores

agropecuarios de Amazonas-CEPROAA.

2.2.2. Muestra
La muestra es una parte de la poblacion, es el grupo de individuos que se
toma de la poblacion, para estudiar un fenomeno estadistico, considerando
que la muestra es la que puede determinar la problematica ya que es capaz de
generar los datos con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso

(Sierra, 1994). El tamafio de la muestra del presente estudio es de 70
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2.2.3.

personas, de las cuales 61 son socios y 9 son trabajadores de la Cooperativa
Central de Productores Agropecuarios de Amazonas- CEPROAA-distrito de
Cajaruro. Tiene un nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%.

Para la obtencion de la muestra se aplico la siguiente férmula:

Donde:

N = Total de la poblacion

Zo = 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
P = Proporcidn esperada (en este caso 5%= 0.05)
g = 1-p (en este caso 1-0.05=0.96)

d = depresion (5%)

Muestra de socios:
n= N* Z2, *P*q
d2 *(N-1)+ Z2a *P*q

n= (374)* (1.96)2 x 0.05 X 0.05
(0.05)% x (374 - 1) + (1.96)% x 0.05 x 0.05

n= 6120851391 -------- 61 socios.
Item Poblacion Tamafio de la
Muestra
Socios de la Cooperativa 374 61
Trabajadores de la Cooperativa. 9 9
Total de la muestra 70
Muestreo

En la presente investigacion se utilizd un muestreo probabilistico de tipo
aleatorio simple. El autor Cortada de Kohan (1994), manifiesta que el
muestreo aleatorio o al azar simple, es un muestreo que utiliza el
procedimiento al azar para elegir a los sujetos de la poblacion que van a
formar parte de la muestra, esta técnica de muestreo probabilistica, permiten
conocer la probabilidad que cada individuo a estudio tiene de ser incluido en
la muestra a través de una seleccion al azar es decir garantiza que todos los
individuos que componen la poblacién tienen la misma oportunidad de ser

incluidos en la muestra.
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2.3. Determinacion de variables

2.3.1. Variable independiente: Estrategias competitivas

2.3.2. Variable dependiente: Servicio al cliente

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.4.1.

2.4.2.

Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas que se aplicaron en la investigacion, permitieron la recopilacion
de bibliografia y aspectos de campo para la aplicacion de las Estrategias
competitivas que se requieren, y basado en la definicion de Arias (1999), ya
que menciona son las distintas formas de obtener la informacién y para

efectos de esta investigacion, fue utilizada las siguientes técnicas:

Observacion: Esta técnica se utilizé de inicio a fin en la ejecucion del
proyecto ya que permitié mostrar la realidad encontrada, porque permitid
tomar informacion y registrarla para su posterior andlisis. Es el examen atento
de los diferentes aspectos de un fendmeno a fin de estudiar sus caracteristicas

y comportamiento dentro del medio en donde se desenvuelve éste.

Recoleccion de informacion: Permitio obtener y recopilar informacion
contenida en documentos relacionados con el problema y objeto de

investigacion.

Encuesta: Esta técnica se utiliz en el presente trabajo de investigacion
mediante preguntas que se realiz6 a la muestra representativa, socios de la
cooperativa y trabajadores, se realiz6 por muestreo cuyo propésito es obtener

informacidn para luego realizar el respectivo analisis.
Instrumentos de recoleccion de datos

Documentos escritos: Dentro de este rubro se considerdé todo escrito
realizado sobre papel, en este caso libros a los cuales se acudio para la
revision bibliografica y asi sustentar la investigacion y que ésta pueda tener

un contenido mas desarrollado y con enfoque cientifico.
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Cuestionario estructurado: Segun Arias (1999), es el instrumento
cuantitativo que se usa para medir o registrar diversas situaciones y contextos.
El cuestionario estructurado, porque las alternativas de respuesta a cada
pregunta tienen opciones pre-definidas. De esta forma el analisis estadistico
resulta mucho mas facil, con alternativas debidamente cuantificadas para su
posterior procesamiento con el estadigrafo SPSS Version 22. La variable
servicio al cliente conformada por 5 dimensiones: Producto que se ofrece,
procedimiento de compra, las instalaciones y equipos, la informacion y el
potencial humano. Las alternativas de los items de la variable servicio al
cliente tienen la siguiente valoracion: Nunca (1), A veces (2), Casi Siempre
(3), Siempre (4).

2.5. Meétodos de estudio

Método analitico: Este método se utilizé para analizar y sistematizar los datos de
la realidad de la base tedrica cientifica, siendo un proceso cognoscitivo, que
consiste en descomponer un objeto de estudio separando cada una de las partes
del todo para estudiarlas en forma individual, también se razon6 y se vincul6 los
datos que nos muestran las encuestas aplicadas a la realidad de las bases tedricas
cientificas. Segun Gutiérrez y Gonzales (1990), definen este método como aquel
que distingue las partes de un todo y procede a la revision ordenada de cada uno

de los elementos por separado.

Método deductivo: Este método fue el mas utilizado durante el desarrollo de la
investigacion porque trata al fendmeno de estudio de lo general a lo particular o
del todo a sus partes, se explicitdé en el planteamiento del problema porque se
analizd la informacion a partir del &mbito internacional, nacional, regional y local,
lo mismo sucedio en los antecedentes del estudio y las bases tedricas. Este método
es una forma de razonamiento que parte de una verdad universal para obtener
conclusiones particulares, es decir tiene una doble funcion, encubrir
consecuencias desconocidos de principios conocidos, el método deductivo se

contrapone a la induccion (Cano, 1975).
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2.6. Procesamiento y analisis de datos

2.6.1. Procesamiento

2.6.2.

Para la realizacion se coordind y solicitd la autorizacion del Gerente de la
cooperativa central de productores agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA-del distrito de Cajaruro.

El instrumento de recoleccion de datos fue validado por expertos.

El investigador selecciona la muestra, informa a los participantes a cerca
de la importancia del estudio.

El investigador explica el consentimiento informado a las participantes del
estudio.

Se realiz6 la primera prueba que vendria hacer el pre test donde se desea
calcular los conocimientos y actitud de la muestra de estudio a priori del
programa - Posteriormente se procedio la realizacién del programa que fue

presentado por segmentos para cumplir los objetivos.

Luego se realizé la segunda prueba que vendria hacer el post test donde
nuevamente se volvio a, calcular los conocimientos y actitud de la muestra
de estudio utilizando el mismo instrumento, para luego realizar la
comparacion de resultados de la aplicacién del programa de estrategias
competitivas para mejorar el servicio al cliente de la cooperativa central de
productores  agropecuarios de  Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-
Utcubamba, 2018.

Analisis de datos

Con la informacion recolectada de ambos cuestionarios se procedio a calcular

los puntajes de las preguntas de la variable medible servicio al cliente, la cual

se importd al programa Excel 2013 y posteriormente los datos fueron

exportados al programa SSPS version 22 Se sometieron ambos pruebas de

normalidad utilizandose las pruebas de Kolmogorov-Smirnov.
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3.1. Presentacion, andlisis e interpretacion de los resultados

RESULTADOS

3.1.1. Resultado segun dimensiones de la variable servicio al cliente pre test

Tabla 1
Distribucion porcentual de la dimension producto que se oferta en la Cooperativa
CEPROAA
Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 50 71.4%
Regular 18 25.7%
Buena 2 2.9%
Excelente 0 0%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

PRODUCTO QUE SE OFRECE

-~
[y
N

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

o~

H Mala

u Regular

25.7%

i Buena

2.9%

Excelente

Mala

Regular Buena

Figura 1. Distribucidon porcentual de la dimensién producto que se oferta en la Cooperativa

CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 1, los resultados

globales indican que en la dimensién productos que se ofertan en la Cooperativa

Central de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, alcanza el 71.4%

en el nivel mala, el 25.7% alcanza el nivel regular y solo el 2.9% alcanza el nivel

bueno. Lo que demuestra que es necesario aplicar estrategias competitivas para

mejorar el servicio al cliente de la cooperativa en mencion.
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Tabla 2

Distribucion porcentual de la dimension procedimiento de compra en la Cooperativa

CEPROAA.
Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 45 64.3%
Regular 20 28.6%
Buena 5 7.1%
Excelente 0 0%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

PROCEDIMIENTO DE COMPRA

60.0%
50.0% H Mala
40.0% 28.6% i Regl”ar
30.0%  Buena
20.0% 1ot Excelente
10.0% - o

0.0% E

Mala Regular Buena Excelente

Figura 2. Distribucién porcentual de la dimensién procedimiento de compra en la Cooperativa

CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 2, los resultados
globales indican que en la dimension procedimiento de compra en la Cooperativa

Central de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, alcanza el 64.3%

en el nivel mala, el 28.6% alcanza el nivel regular y solo el 7.1% alcanza el nivel

bueno. Lo que demuestra que es necesario aplicar estrategias competitivas para

mejorar el servicio al cliente de la cooperativa en mencion.
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Tabla 3

Distribucion porcentual de la dimension instalaciones y equipos en la Cooperativa

CEPROAA
Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 48 68.6%
Regular 22 31.4%
Buena 0 0%
Excelente 0 0%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

INSTALACIONES Y EQUIPOS

AQ A0/
VO.U70
H Mala
31.4% i Regular
u Buena
M Excelente
0% 0%
V4 A
Mala Regular Buena Excelente

Figura 3. Distribucion porcentual de la dimensidn instalaciones y equipos en la Cooperativa

CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 3, los resultados
globales indican que en la dimension instalaciones y equipos en la Cooperativa

Central de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, alcanza el 68.6%

en el nivel mala y el 31.4% alcanza el nivel regular. Lo que demuestra que es

necesario aplicar estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente de la

cooperativa en mencion.

43




Tabla 4
Distribucion porcentual de la dimensién informacion en la Cooperativa CEPROAA

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 47 67.1%
Regular 21 30%
Buena 2 2.9%
Excelente 0 0%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

INFORMACION
20.0% 67.1%
.U70
60.0%
0,
50.0% ® Mala
40.0% 30% i Regular
30.0% u Buena
20.0% M Excelente
10.0% 2.9% 0%
A
0.0%
Mala Regular Buena Excelente

Figura 4. Distribucion porcentual de la dimension informacion en la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 4, los resultados
globales indican que en la dimension informacion en la Cooperativa Central de
Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, alcanza el 67.1% en el nivel
mala, el 30% alcanza el nivel regular y solo el 2.9% alcanza el nivel buena. Lo que
demuestra que es necesario aplicar estrategias competitivas para mejorar el servicio

al cliente de la cooperativa en mencion.
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Tabla 5

Distribucidon porcentual de la dimension potencial humano en la Cooperativa CEPROAA

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 43 61.4%
Regular 23 32.9%
Buena 4 5.7%
Excelente 0%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

POTENCIAL HUMANO

70.0% 61.4% H Mala
00.0% i Regular
50.0%
40.0% 32.9% i Buena
30.0% ® Excelente
20.0%
10.0% 5.7%

0.0%

Mala Regular Buena Excelente

Figura 5. Distribucion porcentual de la dimensién potencial humano en la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 5, los resultados

globales indican que en la dimension potencial humano en la Cooperativa Central

de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, alcanza el 61.4% en el

nivel mala, el 32.9% alcanza el nivel regular y solo el 5.7% alcanza el nivel buena.

Lo que demuestra que es necesario aplicar estrategias competitivas para mejorar el

servicio al cliente de la cooperativa en mencion.
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3.1.2. Resultado comparativo entre dimensiones de la variable servicio al

cliente pre test

Tabla 6
Distribucion porcentual de la variable servicio al cliente entre dimensiones en la
Cooperativa CEPROAA
. Producto que | Procedimiento |Instalacionesy .. | Potencial
e se ofrece de compra equipos I elAiEE e humano
Mala 71.4% 64.3% 68.6% 67.1% 61.4%
Regular 25.7% 28.6% 31.4% 30% 32.9%
Buena 2.9% 7.1% 0% 2.9% 5.7%
Excelente 0% 0% 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

80.00% -
70.00% H
60.00% -
50.00% H
40.00% -
30.00% -
20.00% H
10.00% -

ANALISIS COMPARATIVO PRE TEST

71.4%

68.6%

64.3%

28.6%

31.4%

25./%

2.9%
0

710/
X770

0%

0%0%

0.00%

Producto que se
ofrece

 Mala

Instalaciones y

Procedimiento Informacion Potencial
de compra equipos humano
i Regular 4 Buena H Excelente

Figura 6. Distribucion porcentual de la variable servicio al cliente entre dimensiones en la
Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la Tabla y Figura 6, los resultados indican que en la

variable servicio al cliente la dimension que requiere mas atencién es: productos que

se ofrece, al alcanzar el 71.4% nivel mala, seguida procedimiento de compra alcanzé

64.3%, instalaciones y equipos con un 68.6%, informacion 67.1%, y potencial

humano 61.4%; mientras que en el nivel regular se ubican todas las dimensiones

entre los porcentajes 25.7% productos que se ofrece y 32.9% potencial humano.

Corroborandose de esta manera la importancia de aplicarse las estrategias

competitivas para mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEROAA.
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3.1.3. Resultado segun dimensiones de la variable servicio al cliente post test

Tabla 7
Distribucion porcentual de la dimensién producto que se ofrece en la Cooperativa
CEPROAA
Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 19 27.1%
Excelente 51 72.9%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.
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> 4 ——
Mala Regular Buena Excelente

® Mala
u Regular
4 Buena

i Excelente

Figura 7. Distribucion porcentual de la dimension producto que se ofrece en la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 7, los resultados

globales indican que en la dimension producto que se oferta en la Cooperativa

Central de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, después de aplicar

el programa de estrategias competitivas alcanza el 72.9% nivel excelente y el 27.1%

alcanza el nivel buena. Lo que demuestra que la aplicacién de estrategias

competitivas ayudo a mejorar el servicio al cliente de la cooperativa en la dimensién

producto que se oferta.
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Tabla 8

Distribucion porcentual de la dimension procedimiento de compra en la Cooperativa
CEPROAA

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 54 77.1%
Excelente 16 22.9%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

PROCEDIMIENTO DE COMPRA

77.1%

80%
70%
60%
50%
40%
30% 22.9%
20%
10% vy Iy

0%

H Mala

i Regular

i Buena

i Excelente

Mala Regular Buena Excelente

Figura 8. Distribucion porcentual de la dimension procedimiento de compra en la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 8, los resultados
globales indican que en la dimension procedimiento de compra en la Cooperativa
Central de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, después de aplicar
el programa de estrategias competitivas alcanza el 77.1% nivel bueno y el 22.9%
alcanza el nivel excelente. Lo que demuestra que la aplicacion de estrategias
competitivas ayuddé a mejorar el servicio al cliente de la cooperativa en la dimension

procedimiento de compra.
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Tabla 9
Distribucion porcentual de la dimension instalaciones y equipos en la Cooperativa
CEPROAA

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 46 65.7%
Excelente 24 34.3%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

INSTALACIONES Y EQUIPOS

70% 65.7%

60%

50%
® Mala

40% u Regular

30% i Buena
M Excelente

20%

10% . -

Ak
0%
Mala Regular Buena Excelente

Figura 9. Distribucién porcentual de la dimensién instalaciones y equipos en la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 9, los resultados
globales indican que en la dimension instalaciones y equipos en la Cooperativa
Central de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, después de aplicar
el programa de estrategias competitivas alcanza el 65.7% nivel bueno y el 34.3%
alcanza el nivel excelente. Lo que demuestra que la aplicacion de estrategias
competitivas ayuddé a mejorar el servicio al cliente de la cooperativa en la dimension

instalaciones y equipos.
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Tabla 10
Distribucion porcentual de la dimensién informacion en la Cooperativa CEPROAA

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 38 54.3%
Excelente 32 45.7%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

INFORMACION
60% 54.3%
50% 45.7%
40% H Mala
u Regular
0,

30% 4 Buena
20% H Excelente
10%

P Pprreg

0%
Mala Regular Buena Excelente

Figura 10. Distribucion porcentual de la dimension informacion en la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 10, los resultados
globales indican que en la dimension informacion en la Cooperativa Central de
Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, después de aplicar el
programa de estrategias competitivas alcanza el 54.3% nivel bueno y el 45.7%
alcanza el nivel excelente. Lo que demuestra que la aplicacion de estrategias
competitivas ayuddé a mejorar el servicio al cliente de la cooperativa en la dimension

informacion.
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Tabla 11

Distribucidon porcentual de la dimensidn potencial humano en la Cooperativa CEPROAA

Nivel Frecuencia Porcentaje
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Buena 40 57.1%
Excelente 30 42.9%
Total 70 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

POTENCIAL HUMANO
57.1%

60% - 42.9%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% - 0% 0%

A A
0% . . .

Mala Regular Buena Excelente

Figura 11. Distribucion porcentual de la dimensién potencial humano en la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura 11, los resultados
globales indican que en la dimension potencial humano en la Cooperativa Central
de Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA, después de aplicar el
programa de estrategias competitivas alcanza el 57.1% nivel bueno y el 42.9%
alcanza el nivel excelente. Lo que demuestra que la aplicacion de estrategias
competitivas ayudo a mejorar el servicio al cliente de la cooperativa en la dimensién

potencial humano.
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3.1.4. Resultado comparativo entre dimensiones de la variable servicio al

cliente post test

Tabla 12
Distribucién porcentual de la variable servicio al cliente entre dimensiones en la Cooperativa
CEPROAA
. Producto que |Procedimiento |Instalacionesy .. | Potencial
NS se ofrece de compra equipos Lilenee el humano
Mala 0% 0% 0% 0% 0%
Regular 0% 0% 0% 0% 0%
Buena 27.1% 77.1% 65.7% 54.3% 57.10%
Excelente 72.9% 22.9% 34.3% 45.7% 42.90%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

ANALISIS COMPARATIVO POST TEST

80% 72.9%
65.7%
70% L7 100/
60% 543% J1.LU70
50% 70 42.9%
40% .3%
30% 9%
20%
10% [ 0% 0% % 0% % 0% % 0% % 0%
0%
Producto que se  Procedimiento de  Instalaciones y Informacion Potencial
ofrece compra equipos humano
® Mala i Regular i Buena M Excelente

Figura 12. Distribucion porcentual de la variable servicio al cliente entre dimensiones en la
Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: De la Tabla y Figura 12, los resultados indican que en la

variable servicio al cliente la dimensién que obtuvo mejores resultado fue producto

que se oferta porque alcanzo el 72.9% nivel excelente, mientras que en nivel bueno

lider6 la dimension procedimiento de compra con 77.1%, muy de cerca la dimensién

instalaciones y equipos con el 65.7%, seguido de la dimensién potencial humano con

el 57.1% vy finalmente la dimensién informacion con el 54.3%. Corroborandose de

esta manera que las estrategias competitivas si ayudaron a mejorar el servicio al

cliente de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas
CEPROAA.
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3.1.5. Resultado comparativo entre dimensiones de la variable servicio al
cliente pre test y post test

Tabla 13

Distribucion porcentual de la variable del servicio al cliente entre dimensiones en la Cooperativa
CEPROAA

PRE TEST POST TEST
@ ®
o O
< =
y— o Y= o [%]
o - g c (@) = 3 <
_ 2SS/ S8| € me 3| EE| Sy g | ®me
[<5 @ Ee| .2 3 S G @ E £ S g & 'S 3
> S = Q5 = c S = s 2 c =
2 = 56| S o £ o S 9Q T > T £
e o © T 3 5 =S o © - o = = 35
= 8ol 59 S S = 9 S o 2 g e £
3] ©eo| c > = ) © o = 5 =
3 | o - 3 o -
S 2
[a o
Mala 71.40% | 64.30% | 68.60% | 67.10% | 61.40% 0% 0% 0% 0% 0%
Regular |25.70% | 28.60% | 31.40% 30% | 32.90% 0% 0% 0% 0% 0%

Buena 2.90% | 7.10% 0% 2.90% | 5.70% |27.10% | 77.10% | 65.70% |54.30% | 57.10%

Excelente | 0% 0% 0% 0% 0% | 72.90% | 22.90% | 34.30% |45.70% | 42.90%

Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100% | 100%

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.
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ANALISIS COMPARATIVO PRE Y POST TEST
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Figura 13. Distribucion porcentual de la variable del servicio al cliente entre dimensiones en la
Cooperativa CEPROAA

INTERPRETACION: De la Tabla y Figura 13, los resultados indican que antes de
aplicar el programa de estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente los
resultados obtenidos mostraron que todas las dimensiones se ubicaron en el nivel
mala por sobre el 60% liderando la deficiencia la dimension producto que se oferta
con el 71.4%; mientras que después de aplicar el programa, la situacion cambio,
lidero el nivel excelente la dimension producto que se oferta, del mismo modo todas
las dimensiones superaron el 50% del nivel bueno, liderando la dimensién
procedimiento de compra con el 77.1%. Quedando de esta manera demostrado la

eficacia del programa aplicado.
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3.2. Pruebas de hipdtesis.

3.2.1. Prueba de normalidad del pre test
Para evaluar la normalidad del conjunto de datos en el pre test se utilizo la
prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov; porque es una prueba que
permite evaluar la distribucién normal de la muestra cuando es mayor a 50.
Hipotesis:
Ha: Al aplicar estrategias competitivas se mejora el servicio al cliente de la
cooperativa central de productores agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA-Cajaruro- Utcubamba, 2018.

Ha: Al aplicar estrategias competitivas no se mejora el servicio al cliente de
la cooperativa central de productores agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA- Cajaruro-Utcubamba, 2018.

Ho: p1=u2
Ha: pu1 #u2
u 1: Servicio al cliente en pre test

u 2:Servicio al cliente en post test

Tabla 14
Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas en el pre test
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
DIM 1 DIM 5
DIM 2 DIM 3 ;
Productos . DIM 4 Potencial
Procedimiento | Instalaciones .| humano
que se d ) Informacion
e compra
ofertan P y €quipos
N
, Media 70 70 70 70 0
Parametros
Desviacion | 1,31 1,43 1,31 1,36 1,44
normales &b n 605
tipica ,526 ,627 ,468 ,539 !
 Absoluta 439 396 435 418 382
Diferencias mas . 382
Positiva 439 ,396 ,435 418 '
extremas . -,232
Negativa -,275 -,247 -,251 -,254 !
Z de Kolmogorov-Smirnov 3,675 3,310 3,639 3,493 3197
,000
Sig. Asintot. (Bilateral) 000 000 000 000

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.
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INTERPRETACION: La tabla N° 14 se evidencia que al trabajar con un grupo de
datos superior a cincuenta se utiliza la prueba de normalidad de Kolmogorov -
Smirnov. Ademas se observa que sus resultados son homogéneos al obtener una
significancia asintot bilateral en todas las dimensiones; productos que se ofertan,
procedimiento de compra, instalaciones y equipos, informacion y potencial humano
de 0,000; lo que indica que se tiene que trabajar la prueba no paramétrica de U de
Mann Whitney.

3.2.2. Prueba de normalidad del post test

Para evaluar la normalidad del conjunto de datos en el pre test se utiliz la
prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov; porque es una prueba que

permite evaluar la distribucion normal de la muestra cuando es mayor a 50.

Hipotesis:

Ha: Al aplicar estrategias competitivas se mejora el servicio al cliente de la
Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018.

Ha: Al aplicar estrategias competitivas no se mejora el servicio al cliente de
la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018.

Ho: p1=wp2

Ha: pu1 #u2

u 1:Servicio al cliente en pre test

u 2:Servicio al cliente en post test
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Tabla 15

Prueba de Normalidad de las puntuaciones obtenidas en el post test

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

DIM1
oroduct DiIM2 | DIM3 DIM5
roaductos . i
- Procedimiento| Instalaciones| DIM4 | Potencial
que se ] ) Informacién | humano
e compra
ofertan P y €quipos
N
, Media 70 70 70 70 70
Parametros
Desviacion 373 3,23 3,34 3,46 343
normales &P . 498
tipica ,448 423 478 ,502 '
~ Absoluta 456 477 420 362 376
Diferencias mas . 376
Positiva 272 ATT ,420 ,362 !
extremas ) -303
Negativa -,456 -,294 -,258 -,317 !
Z de Kolmogorov-Smirnov 3,818 3,991 3,518 3,026 3,150
Sig. Asintét. (Bilateral) 000 000 000 000 000

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: La tabla N° 15 evidencia que al trabajar con un grupo de
datos superior a cincuenta se utiliza la prueba de normalidad de Kolmogorov -
Smirnov. Ademas se observa que sus resultados son homogéneos al obtener una
significancia asintot bilateral en todas dimensiones; productos que se ofertan,
procedimiento de compra, instalaciones y equipos, informacion y potencial humano
de 0,000; lo que indica que se tiene que trabajar la prueba no paramétrica de U de
Mann Whitney”.

3.2.3. Prueba de hipétesis general
A. Planteamiento de la hipdtesis estadistica.

H1. Promedio de las estrategias competitivas para el servicio al cliente
de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018. (Pre test).

H2. Promedio de las estrategias competitivas para el servicio al cliente
de Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018. (Post test).
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B. Nivel de significancia.

La investigadora asume el nivel de significancia del 5%, este valor es la

probabilidad que se asume de manera voluntaria para equivocarse al

rechazar la hipétesis nula, cuando es verdadera.

C. Prueba estadistica

Se aplicé la prueba no paramétrica de U de Mann — Whitney para

muestras no relacionadas que evalué el grupo en dos momentos

diferentes entre si, de manera significativa respecto a la media.

Tabla 16

Prueba de las puntuaciones obtenidas entre el pre test y post test

Estadisticos de contraste@

DiM1: DiIM2: DIM3: DIM4: DIMS5:
Productos que [Procedimiento | Instalacionesy |Informaciéon | Potencial
se ofertan de compra equipos humano
U de Mann- Whitney 19,000 135,000 ,000 38,000 80,000
W de Wilcoxon 2504,000 2620,000 2485,000 2523,000 | 2565,000
Z -10,676 -10,241 -10,672 -10,460 -10,266
Sig. Asintot. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Fuente: Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa CEPROAA.

INTERPRETACION: La tabla N° 16 de contraste evidencia que al aplicar la

prueba de normalidad no paramétrica U de Mann — Whitney, se observa que la

significancia asintét (bilateral) en todas sus dimensiones es de 0,000 su puntuacion;

lo cual indica que existio un alto grado de significancia del post test en relacion al

pre test. Esto lleva a determinar que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la

hipdtesis nula. Llegando a concluir que la aplicacién de estrategias competitivas

ayudo a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa Central de Productores
Agricolas de Amazonas CEPROAA- Cajaruro-Utcubamba, 2018.
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3.3. Programa de estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente de la
Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-
Cajaruro-Utcubamba, 2018.

3.3.1

=

3.3.2.

Datos informativos:

Denominacion: Estrategias Competitivas para mejorar el servicio al cliente de
la Cooperativa Central de Productores Agricolas de Amazonas CEPROAA.-
Cajaruro-Utcubamba, 2018.

Lugar de ejecucion: Cooperativa Central de Productores Agricolas de
Amazonas CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018.

Duracion: Enero del 2019 a Julio del 2019.
Horario de trabajo: Permanente.

Poblacion objetiva: 70 personas de ellos 61 socios y 9 trabajadores de la
Cooperativa Central de Productores Agricolas de Amazonas CEPROAA-
Cajaruro-Utcubamba, 2018.

Responsable: Bach. Danny Rubio Barrientos

Fundamentacién

Las estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente, esta referida a
la correspondencia de los niveles entre el desempefio del servicio y las
expectativas de los clientes; al tiempo que se da un equilibrio entre calidad
interna y externa alcanzando altos niveles de calidad (Berry y Parasuraman,
2008). El proposito es de aportar al conocimiento existente sobre la mejora
del servicio al cliente aplicando estrategias competitivas, sabiendo que todas
las empresas para su crecimiento requieren principalmente muy aparte de los
recursos econémicos, el talento humano para lo cual deben de tener una
buena practica, costumbres y habitos de trato a las personas, de interrelacion,
comunicacion, saludos entre otros aspectos de la personalidad, para contribuir
al desarrollo de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA, en el distrito de Cajaruro. La cooperativa es una
empresa de servicios que busca mejorar sus procesos de atencion al cliente, se

plantea un modelo que se ajuste no solo a sus necesidades sino también a las
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3.3.3.

3.3.4.

necesidades de sus clientes, ofreciendo estrategias competitivas basadas en
las exigencias del mercado actual, este modelo pretende, de manera general,
contribuir al mejoramiento de las estrategias de atencion al cliente, la
diferencia entre una empresa y otra serd en el servicio brindado y la
recordacion de la marca, reflejandose en la fidelidad del cliente, haciendo
énfasis que lo méas importante es desarrollar estrategias competitivas donde
los beneficios se reflejen en mayor satisfaccion del cliente, mayor motivacion
laboral entre los empleados, mayor rentabilidad econémica y reconocimiento

ante la competencia a nivel local nacional e internacional.

Objetivos del programa

Objetivo general

Aplicar el programa de estrategias competitivas para mejorar el servicio al
cliente de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA- Cajaruro-Utcubamba, 2018.

Obijetivos especificos

= Mejorar el servicio al cliente utilizando las estrategias competitivas.

w Desarrollar actividades utilizando estrategias competitivas para que los
socios y trabajadores se sientan motivados a ofrecer un mejor servicio al
cliente de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA- Cajaruro-Utcubamba

w Eliminar los factores que no influyen en la consistencia del servicio al
cliente de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas- CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba.

Misidn, vision y valores

Mision: Somos una Cooperativa integrada por familias productoras de café y
cacao, que producimos y ofertamos granos selectos de café y de cacao fino de
aroma y sus derivados, con certificacion especial, para la satisfaccion de

nuestros clientes y la mejora de nuestros socios y trabajadores.

Vision: “Aspiramos satisfacer las necesidades de nuestros clientes y
consumidores con productos de café de la méas alta calidad y ser siempre su

primera opcidn a través de una gestion eficiente, transparente, a favor del
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equilibrio entre el bienestar social y la preservacion de los recursos naturales,

apoyados en tecnologia actualizada con un talento humano competente”.

Valores:
= Respeto

= Responsabilidad

=  Trabajo en equipo con apoyo mutuo y solidario

»  Honestidad
= Compromiso social
=  Compromiso ambiental

= Calidad en el Servicio

3.3.5.

Analisis de los factores de la Cooperativa Central de Productores

Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA.

Andlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La cooperativa cuenta con un potencial

de terrenos  apropiados para la

produccién de café y cacao especial.

Falta de fidelidad e identificacion de
los socios con la Cooperativa para

proveer materia prima.

Alianza estratégica con la Asociacion

Central Piurana de Cafetaleros —
CEPICAFE para la comercializacion de
productos en el mercado nacional y del

exterior.

Transformacion de los productos en
otro lugar fuera de la Cooperativa,
por no disponer de una planta propia

de transformacion de café y cacao

Infraestructura propia para el beneficio

y secado del cacao

No cuenta con medio de transporte
propia para carrear la cosecha de

todos los socios.

Materia prima producida organicamente
para la elaboracion de chocolates y cafés.

Falta de asesoramiento  técnico
permanente para mejorar la
produccion

Personal capacitado para el acopio de

cacao y cafée

Inadecuado manejo en cosecha y pos
cosecha que no permite una buena

seleccion de los granos
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Socios ubicados en zonas estratégicas

para la produccion de café y cacao

Precipitaciones pluviales persistentes
y aparicion de plagas que debilitan la
productividad y calidad del café y el

cacao.

Presencia de empresas certificadoras en
el Perl, que garantizan la produccion

orgénica segun normas internacionales.

Presencia de  acopiadores  que
debilitan la solidez de la obtencién de

calidad de café y cacao.

Presencia de programas de
desarrollo productivo, fomentados por
organizaciones de cooperacion y de
desarrollo publico y privado como FIP,
AGROIDEAS, PROCOMPITE,
FONDOEMPLEO

Aparicion de plagas que debilitan la
productividad y calidad del café y el

cacao

Organizacion  continia de  ferias
comerciales a nivel nacional y mundial
con la participacion de productores para

la exhibicion y venta de productos

Presencia de sustitutos del café en el

mercado.

3.3.6. Diagnostico

Luego de conocer la visidn, mision, valores y de realizar un analisis interno y
externo se observa que la deficiencia del servicio al cliente de la Cooperativa
Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA, se debe a
que no se desarrollan ni se pone en practica estrategias competitivas que
mejoren el servicio al cliente, ademas desconocen los objetivos generales y
valores de la empresa, de manera relativa debido a los cambios constantes del
personal. En tal sentido es pertinente que de manera inmediata se desarrolle
estrategias competitivas con acciones constructivas en busca de la mejora del
servicio al cliente, dando solucién al problema que presenta la Cooperativa
Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA, las mismas
que contribuyan al desarrollo productivo y permanencia y durabilidad en el

mercado.
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3.3.7. Desarrollo de talleres

El desarrollo de los talleres se llevd a cabo a través de cinco sesiones, donde cada

sesion contiene objetivos especificos y estrategias.

SESION 1: “PRODUCTO QUE SE OFRECE”

»  Objetivos:

= Aumento en las ventas de los productos procesados.

= Conocer y valorar los productos que oferta la Cooperativa Central de

Productores Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA del distrito de

Cajaruro.

= Comprometer a socios y trabajadores involucrados a promover el producto

de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-

CEPROAA del distrito de Cajaruro.

= Estrategias:

= Reduccion del precio de venta de los productos como: (chocolate dulce,

chocolate bitter, chocolate para taza y café tostado molido), teniendo en

cuenta a la competencia.

Productos CEPROAA

Presentacion

Precio Venta

Chocolate dulce Tabletade50gr. | S/.7.27
Chocolate Bitter Tableta de 50 gr. S/. 4.30
Chocolate para taza Tabletade 100 gr. | S/.4.55
Cafeé tostado molido Paquete de 250 gr. | S/. 11.00

= Aumento en gramos en los paquetes del café tostado molido, de 200gr a

250gr, sin afectar la calidad del producto y logrando diferenciarse de la

competencia.

= Capacitacion sobre seleccion de los grano.

=  Capacitacion sobre los productos y ciclo de vida del producto.

=  Reconocimiento de la marca.
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SESION 2: “PROCEDIMIENTO DE COMPRA”

»  Objetivos:

Identificar los indicadores del procedimiento de la compra de la
Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA.
Desarrollar mejoras en el proceso de la compra del producto que oferta la
Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA.

= Estrategias:

Acciones de beneficio y direccion sobre el procedimiento de compra.

Uso de una nota de pedido por cliente, donde constan todas las
condiciones acordadas (cantidad, caracteristicas, precio, forma y plazo de
pago, tiempo de entrega, fecha y observaciones si fuera necesario).
Actualizacion de los registros de todas las operaciones por zonas; notas
de pedidos, listas de precios y datos del cliente.

Contratacion de personal adicional en el proceso de compra.

SESION 3: “LAS INSTALACIONES Y EQUIPOS”

= Objetivos:

Identificar y conocer las instalaciones y equipos existentes en la
Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA.

Promover a los socios y trabajadores el uso y manejo optimo de las
instalaciones y equipos de la Cooperativa Central de Productores

Agropecuarios de Amazonas- CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba.

w  Estrategias:

Orientacion de uso, manejo y utilidad de las instalaciones y equipos, orientados

a contribuir en:

Limpieza e higiene.

Mantenimiento de los equipos e instalaciones
Maquinaria en buen estado.

Ambiente tranquilo.
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SESION 4: “LLA INFORMACION”

»  Objetivos:

Desarrollar habilidades y destrezas para que se brinde informacion
correcta y precisa al publico en general en la mejora del servicio al
cliente en la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA.

= Estrategias:

Implementacion de un area encargada de la atencion y asesoramiento al
cliente.
Capacitacion al personal encargado del area de atencion al cliente.

Reparticion de afiches al pablico en general.

SESION 5: “EL POTENCIAL HUMANO”

= Objetivos

= Identificar y desarrollar el potencial de las personas, fuente principal de

productividad y competitividad de la Cooperativa Central de Productores
Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA

Orientar el aprendizaje por competencias para desarrollar, actualizar a los
trabajadores para el logro de los objetivos de la Cooperativa Central de
Productores ~ Agropecuarios de  Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-

Utcubamba.

= Estrategias: Identificar y propiciar el desarrollo de las competencias

profesionales de los trabajadores.

Capacitacion al area de recursos humanos para un adecuado manejo de
reclutamiento y seleccion de personal

v Capacidad de respuesta.

v Actitud de servicios.
Empleados motivados.

v El perfil de los empleados se adapte a las caracteristicas y a las

funciones que implica cada cargo, de esa forma se evita menos
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probabilidades de que se lleguen a sentirse frustrados o
desmotivados.

Promover el crecimiento profesional, dales la posibilidad de
ascender; no solo dentro de la empresa, sino en su especialidad,
brindar a los colaboradores la oportunidad de asistir a un curso de
capacitacion externo ya que es una gran manera de estimularlos y
al mismo tiempo demuestra que la cooperativa estd dispuesto a
invertir en su desarrollo.

Dia deportivo, un sdbado de cada mes, donde todos participan y se
divierten dejando atras el estrés laboral.
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3.3.8. Programa de actividades.

Cronograma
Actividades ENE| FEB. | MAR. | ABR. | MAY. | JUN. JUL. | Aco. |sET. |Responsa
1I5 01|16 |01 (16 |01 |16 |01 | 16 |01 16 |01 |16 |01 | 16 01 ble
al | al | al [al [al |al | Al|Al|al |al al al | al |al | al al
31| 15(28 |15 (31 |15 | 30| 15| 31 |15 30 |15 | 31|15 |31 15
» ldentificacion in situ del
problema del servicio al
cliente de la Cooperativa .
P X Tesista

Agraria Cafetalera
CEPROAA-Cajaruro-
Utcubamba, 2018.

» Coordinacion con el gerente
general Cooperativa Agraria
Cafetalera CEPROAA- | X|X | X Tesista
Cajaruro, para la ejecucion
del proyecto.

» Aplicacion del pre test
orientada a mejorar el
servicio al cliente de la
Cooperativa Agraria
Cafetalera CEPROAA-
Cajaruro-Utcubamba, 2018.

X | X Tesista

> Ejecucion de la SESION 01:
“PRODUCTO QUE SE X Tesista
OFRECE”

> Ejecucion de la SESION 02:
“PROCEDIMIENTO DE X
COMPRA”

Tesista

> Ejecucion de la SESION 03:
“LAS INSTALACIONES Y X Tesista
EQUIPOS”

> Ejecucion de la SESION 04:

“LA INFORMACION” X Tesista

> Ejecucion de la SESION 05:
“EL POTENCIAL X Tesista
HUMANO”

» Aplicacién del post test
orientada a mejorar el
servicio al cliente de la
Cooperativa Agraria X| X Tesista
Cafetalera CEPROAA-
Cajaruro-Utcubamba, 2018.

» Evaluacion del programa. X| X X[ X| X| X| X| X| X| X| X |X|X]| X| X| X | Tesista

> Informe final X X|X]| X Tesista
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3.3.9. Presupuesto

. . o Fuente
Tipo Categoria Recurso Descripcion Financiadora Monto
Equipo Laptop Personal S/ 2 000.00
dli:iecounrii)(i; Servicios i Para traslados en la
Y Vehiculo ejecucion del proyecto. Personal S/.300.00
Fotocopias para
Fotocopias encuestas, e informe de | Personal S/200.00
tesis.
Servicio de | Para las P | S/ 100.00
telefonia comunicaciones. ersona '
Servicio de | Para el manejo de
Recursos | C2S10S d€ | internet informacion. Personal | S/350.00
. trabajo de | (modem
necesarios |~ ( ) _ _ _
po. Servicio de | Manejo de informacion P | S/300.00
impresiones | del proyecto. ersona '
Servicio de | Para el tesista y asesor
alimentacion | de tesis. Personal S/200.00
Mgt_erlales de Par_a la ejecucion de la Personal S/ 300.00
oficina tesis.
Otros Gastos de imprevisto Personal S/ 700.00
TOTAL RECURSOS DISPONIBLES S/ 2300.00
TOTAL DE RECURSOS NECESARIOS S/2150.00

investigacion.

= Fuente de financiamiento: Autofinanciado por la tesista de la ejecucion de la

3.3.10.

Monitoreo y evaluacién del programa

El monitoreo y la evaluacién estuvo a cargo de la investigadora, participantes
y el asesor de la investigacion, teniendo en cuenta que la realizacion del
presente documento se desarrolld y ejecutd con la finalidad de mejorar el
servicio al cliente y por ende incrementar la produccion en lo que es
productos procesados (cacao y café en grano) y productos transformados
(chocolates y café tostado molido) para ser comercializados en el mercado
y el de
Agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba.

nacional exterior la Cooperativa Central de Productores
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V. DISCUSION

Las teorias que dan soporte cientifico al estudio son: las estrategias competitivas de
Porter (2000), quién considera que la estrategia competitiva es una combinacion de
fines 0 metas por las cuales se esfuerza la empresa aplicando medios o politicas que en
resumen se consolidan en tres estrategias competitivas genéricas: liderazgo en costos,

diferenciacion y enfoque, siendo su objetivo principal crear valor para los compradores.

Hace lo propio las estrategias competitivas de Miller y Snow (1987) presenta un
tipologia de estrategias de negocio mas populares y se basa en tres grandes hipotesis: a)
las organizaciones con éxito desarrollan a lo largo del tiempo una adaptacion
sistematica al entorno, b) existen cuatro orientaciones estratégicas dentro de cada
industria (innovacién, diferenciacion de marketing, amplitud y control del coste) y c) se

refiere a los resultados obtenidos en cada estrategia.

La tipologia de estrategias de competencias populares son: estrategias competitivas de
Miller orientadas al analisis del entorno, estrategias competitivas de Kotler se basa
en evaluaciones realistas de la relacion de fuerzas existentes y de definir los medios para
alcanzar los objetivos, estrategias de lider considera que la empresa lider es aquella
gue ocupa una posicion determinante 'y es reconocida como tal por los
competidores, estrategia del retador son estrategias agresivas cuyo objetivo declarado
es ocupar el lugar de lider, estrategias del seguidor en vez de atacar al lider persiguen
un objetivo de coexistencia pacifica y de reparo, estrategia del especialista, busca la

especializacion de sus trabajadores en determinados nichos del mercado.

La teoria sobre el servicio al cliente considera que el servicio es el conjunto de
estrategias que la empresa disefia para satisfacer mejor a sus clientes sus necesidades y
expectativas en relacion a sus competidores, por ello que este insumo conceptual es
fundamental para hacer crecer a la Cooperativa central de productores agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018, existiendo un facil acceso a una
cantidad de datos con exigencia de mayor valor agregado, con gran variedad de
opciones, colocan un enorme valor en la facilidad, rapidez conveniencia con que puedan

adquirir bienes y servicios.
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Las estrategias competitivas que se aplicaron durante el desarrollo del plan para mejorar
el servicio al cliente de la cooperativa central de productores agropecuarios de
Amazonas-CEPROAA- Cajaruro-Utcubamba, 2018 fueron aplicados en estricto orden
de aporte conceptual de las estrategias consideradas en los referentes tedricos entre ellos
las estrategias competitivas de Porter (2000), las estrategias competitivas de Miles y
Snow (1987), la tipologia de las estrategias de competencias populares y la teoria sobre
el servicio al cliente. Considerando que el estudio tuvo como punto de partida el
diagnostico que se realizd a traves de la redaccion del planteamiento del problema
utilizando la técnica de la observacion directa e indirecta, siendo esta refrendada con los
resultados alcanzados por el pre test, los mismo que antes de aplicarlos fueron validados
por tres expertos y encontrado su confiabilidad a traves del método estadistico alfa de
Cronbach, obteniendo como resultado un nivel bueno; después de aplicar el pre test se
constatd que la dimension que requiere mas atencion es: productos que se ofrece al
alcanzar el 71.4% nivel mala, seguida de las dimensiones instalaciones y equipos
68.6%, informacién 68.6%, procedimiento de compra 64.3% Yy finalmente potencial
humano que alcanzo el 61.4% nivel mala; mientras que en el nivel regular se ubican
todas las dimensiones entre los porcentajes 25.7% productos que se ofrece y 32.9%
potencial humano. Corrobordndose de esta manera la importancia de aplicarse

estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente. Cuadro y figura 06.

La elaboracién del programa de estrategias competitivas fue realizada con el
asesoramiento de los maestros de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza seccién Utcubamba, los mismos que visitaron a la empresa materia de
investigacion y constataron su funcionamiento y requerimientos relacionandolos con los
objetivos de la investigacion y las dimensiones de las dos variables estrategias

competitivas y servicio al cliente.

Para desarrollar el programa de estrategias competitivas en post de mejora del servicio
al cliente de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de Amazonas-
CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018, se tuvo que realizar una serie de
coordinaciones con los propietarios, trabajadores directivos y de mano de obra los
mismos que después de las conversaciones tomaron conciencia de la importancia del
estudio en bien de la cooperativa y se dispusieron a apoyar, los mismos que lo
demostraron participando activamente en los talleres de capacitacion y tareas

encomendadas.
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Después de aplicar el programa surgio la necesidad de verificar que tanto se avanzo6 con
el estudio realizado a partir de la prueba diagnostica y los resultados encontrados en el
pre test, para ello se aplico la misma prueba y se encontro los siguientes resultados: la
dimensién que obtuvo mejores resultado fue producto que se oferta porque alcanzo el
72.9% nivel excelente, mientras que en nivel bueno liderd la dimension procedimiento
de compra alcanzo el 77.1%, muy de cerca la dimension instalaciones y equipos con
el 65.7%, seguido de la dimension potencial humano con el 57.1% vy finalmente
la dimensién informacién con el 54.3%. Corroborandose de esta manera que las
estrategias competitivas si ayudaron a mejorar el servicio al cliente en la Cooperativa
CEPROAA, Cajaruro. Tablay figura N° 12.

Al comparar los resultados obtenidos antes y después de la aplicacién del programa de
estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente de la cooperativa central de
productores agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba, 2018. Los
resultados indican que antes de aplicar el plan de estrategias competitivas para mejorar
el servicio al cliente los resultados obtenidos mostraron que todas las dimensiones se
ubicaron en el nivel mala por sobre el 60% liderando la deficiencia la dimension
producto que se oferta con el 71.4%; mientras que después de aplicar el plan la situacion
cambid liderd el nivel excelente la dimension producto que se oferta, del mismo modo
todas las dimensiones superaron el 50% del nivel bueno, liderando la dimension
procedimiento de compra con el 77.1%. Quedando de esta manera demostrado la

eficacia del programa aplicado. Tabla y figura 13.

Al aplicar la prueba de normalidad no paramétrica U de Mann — Whitney, se observa
que la significancia asintét (bilateral) en todas sus dimensiones es de 0,000 su
puntuacion; lo cual indica que existié un alto grado de significancia del post test en
relacion al pre test. Esto lleva a determinar que se acepta la hipétesis de investigacion y
se rechaza la hipotesis nula. Llegando a concluir que la aplicacion de estrategias
competitivas ayudd a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa Central de
Productores Agricolas de Amazonas CEPROAA, Cajaruro, Utcubamba, 2018.

Con respecto a los aportes recibidos de otras investigaciones estas se desarrollaron de la

siguiente manera:

El trabajo de Zambrano (2015), se relaciona con la investigacion en curso, ya que

con la aplicacion de estrategias competitivas permite mejorar el servicio al cliente,
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siendo esto una proposicion que a través de enunciados claros, objetivos precisos y una
estructura de trabajo que se abordara en el desarrollo paso a paso de las actividades de la
investigacion y una descripcion detallada de lo que la tesista realizara, apoyado por
ejemplos e ilustraciones, entre otros. Ademas se realizara un diagnostico y analisis de la
cooperativa que ayudard en la investigacion de mercado para mejorar el servicio al

cliente.

La investigacion de Celada (2014) muestra como debe estructurarse el servicio al
cliente como ventaja competitiva, desde la perspectiva del procesamiento de la
informacidn, a través de estrategias que ayudaran en el desarrollo de la investigacion lo
cual resulta un aporte importante, ya que a partir de mejorar el servicio al cliente, por
medio de un plan de capacitacion a los empleados de la organizacion se concluye que
brindar un servicio al cliente excepcional y Unico por parte de todo el personal de la
empresa se puede convertir en una estrategia para desarrollar y alcanzar una ventaja
competitiva, la cual diferenciard la empresa de sus competidores y asi lograr la

preferencia y fidelidad de los clientes, sin mayores costos financieros.

El estudio de Gonzéles (2014) es pertinente con la investigacion, ya que aborda la
necesidad de entender el servicio postventa que ofrece la industria automotriz, en donde
la relacion con el cliente se establece a través valores estrictos de gestion de calidad y
servicio en busqueda de atender satisfactoriamente al cliente y lograr tal satisfaccion
que permita crear la fidelidad en la marca y la confianza de obtener un producto de
calidad que trae consigo el respaldo de la marca quien responderd y atendera

efectivamente a sus necesidades.

La investigacion de Julca (2014) permite tomar en cuenta que el servicio al cliente
se ha convertido en el elemento diferenciador y fundamento de éxito y consolidacion de
las organizaciones y por tal motivo es necesario desarrollar y dar la importancia del uso
de estrategias de competencia como la comunicacion eficientes que faciliten el
tratamiento de clientes externos e internos, a fin de obtener satisfaccion para ambas
partes, considerando que es necesario identificar la responsabilidad que tiene toda
persona en contacto con los clientes de actuar con asertividad y empatia en la busqueda
de la satisfaccion total de los clientes. Es por ello la importancia del desarrollo de
estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente y saber interactuar con la

sociedad.
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El trabajo de Villano (2015) afirma que las estrategias competitivas se relacionan
positivamente con el servicio al cliente ya que es una estrategia de posicionamiento de
la empresa propuesto, concluyendo que a mayor estrategia competitiva existird mayor

posicionamiento.

El estudio de Gaona (2015) se relaciona con la investigacion planteada, ya que se
busc6 conocer la relacion entre las variables diferenciacion en el servicio al cliente y
ventaja competitiva en el Restaurant, desde la perspectiva del desarrollo de la
informacién, a través de estrategias que brinden un aporte importante, en el

cumplimiento de los objetivos planteados y se cambie la realidad encontrada.
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V. CONCLUSIONES

Al término de la investigacion la autora lleg6 a las siguientes conclusiones:

1. El programa de estrategias competitivas formuladas en la investigacion vy
plasmadas en la cooperativa CEPROAA, dio como resultado una mejoria en la
satisfaccion de los clientes, brindada por los colaboradores y percibida por los
socios de la cooperativa, asi como también incremento en las ventas de los
productos procesados (chocolate dulce, bitter, para taza y café tostado molido) y
reconocimiento de la marca UTKKU por parte de los clientes.

2.  El programa de estrategias competitivas fue planificado bajo el asesoramiento
profesional y visitas a la empresa, materia de investigacion donde se constato su
funcionamiento y requerimientos relaciondndolos con los objetivos de la
investigacion y las dimensiones de las dos variables estrategias competitivas y
servicio al cliente.

3. Lasituacion inicial del servicio al cliente en la cooperativa central de productores
agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-Cajaruro-Utcubamba fue mala porque el
74.4% refiere que la dimension productos que se ofrece, instalaciones y equipo,
informacidn, procedimiento de compra y el potencial humano debe mejorar, para
de esa manera potenciar a la empresa aplicando estrategias competitivas.

4.  Despues de aplicar el programa de estrategias competitivas la dimension que
obtuvo mejor resultado fue producto que se oferta alcanzé el 72.9% nivel
excelente, mientras que en nivel bueno liderd la dimension procedimiento de
compra alcanzé el 77.1%, muy de cerca la dimension instalaciones y equipos con
el 65.7%, seguido de la dimension potencial humano con el 57.1% y finalmente la
dimension informacién con el 54.3%.

5. Al comparar los resultados se comprobd que antes de aplicar el programa de
estrategias competitivas todas las dimensiones se ubicaron en nivel mala sobre el
60% mientras que después de aplicar el programa la situacion fue diferente lidero
el nivel excelente con la dimensién producto que se oferta, del mismo modo todas
las dimensiones superaron el 50% del nivel bueno, liderando la dimension

procedimiento de compra con el 77.1%.
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V1. RECOMENDACIONES

1°. Al gerente general de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas, CEPROAA, Cajaruro, Utcubamba, 2018, realizar coordinaciones con la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza seccion Utcubamba para

socializar los resultados encontrados a todos sus trabajadores.

2°. A los trabajadores de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas, CEPROAA, Cajaruro, Utcubamba, 2018, aplicar las estrategias trabajadas

en el estudio durante el desarrollo del programa poniendo en préactica lo aprendido.

3°. A los clientes de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas, CEPROAA, Cajaruro, Utcubamba, 2018; leer el programa de estrategias
comerciales para en funcion a ello solicitar a los trabajadores y propietarios la mejora de

la calidad de servicio.
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ANEXO N°01

CUESTIONARIO ORIENTADO A MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE DE
LA COOPERATIVA CENTRAL DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS DE
AMAZONAS - CEPROAA.

INDICACIONES: Estimado amigo(a). El presente cuestionario tiene como objetivo
recoger informacion valida para mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa Central
de Productores Agropecuarios de Amazonas - CEPROAA, por tal motivo te solicitamos
responder con objetividad a las siguientes preguntas. La informacion tiene carécter
reservado. Las respuestas obtenidas seran registradas teniendo en cuenta la siguiente

escala:
Escala de valoracion Nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4
. ESCALA
N° ITEMS
N |AV|CS
DIMENSION: PRODUCTO QUE SE OFRECE
. La Cooperativa CEPROAA al ofertar sus productos lo hace con
calidad.
) La Cooperativa CEPROAA, tiene en cuenta el ciclo de vida del
producto para ofertar a sus clientes.
3 La marca de la Cooperativa CEPROAA esta legalmente
reconocida.
A La Cooperativa CEPROAA toma en cuenta el uso del producto
para mejorar su servicio.
DIMENSION: PROCEDIMIENTO DE COMPRA
. La Cooperativa CEPROAA realiza un procedimiento de compra
de sus productos de manera &gil a sus socios.
6 El procedimiento de compra que realiza la Cooperativa
CEPROAA es de manera facil y practico.
La Cooperativa CEPROAA no presenta dificultades al momento
7. | de comprar sus productos.
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El procedimiento de compra que realiza la Cooperativa

> CEPROAA es de manera dinamica ante sus clientes.
DIMENSION: INSTALACIONES Y EQUIPOS

o La impresion que usted tiene de las instalaciones y equipos de la
cooperativa CEPROAA es positiva.

L. Considera que la cooperativa CEPROAA muestra limpieza e
higiene al atender a sus clientes.

" La cooperativa CEPROAA realiza actividades de control de olores
para dar satisfaccion a sus clientes.
Las instalacion de atencion de la cooperativa CEPROAA dan

te tranquilidad a sus clientes

DIMENSION: INFORMACION

13 Consideras que la publicidad que hace la cooperativa CEPROAA
permite mejorar el servicio al cliente

" La cooperativa CEPROAA pone en préactica la publicidad boca a
boca para atraer a mas clientes.

15 La atencion telefénica que realiza la cooperativa CEPROAA lo
hace de manera amable y pertinente.

. La imagen que usted tiene del servicio al cliente que brinda la
cooperativa CEPROAA es positiva.

DIMENSION: POTENCIAL HUMANO

17 La capacidad de respuesta que tiene la cooperativa CEPROAA,
satisface a los clientes.

18 Consideras que los trabajadores de la cooperativa CEPROAA,
estan siempre motivados para atender a los clientes.

" Consideras que los trabajadores de la cooperativa CEPROAA
tienen actitud de servicio ante los clientes.
Consideras que los empleados de la cooperativa CEPROAA, estan

20. | suficientemente capacitados para brindar un buen servicio al

cliente.

MUCHAS GRACIAS.
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ANEXO N° 02
FICHA TECNICA

NOMBRE DEL INSTRUMENTO
Cuestionario orientado a mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa central de
Productores Agropecuarios de Amazonas - CEPROAA

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Recoger informacion vélida para mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa

central de Productores Agropecuarios de Amazonas - CEPROAA

FUENTE DE PROCEDENCIA DEL DISENO DEL INSTRUMENTO:

Autora: Danny Rubio Barrientos

POBLACION OBJETIVO (USUARIO):
70 clientes, 61 socios y 9 trabajadores de la de la cooperativa central de
productores agropecuarios de Amazonas-CEPROAA-distrito de Cajaruro

MODO DE APLICACION: El instrumento de evaluacion se aplicara antes y
después de la ejecucion del programa; la investigadora utilizo el instrumento de
forma personalizada a cada cliente con un tiempo de duracién de 20 minutos cada

uno. Teniendo en cuenta la siguiente escala de valoracion:

5.1. ESCALA GENERAL

NIVEL VALOR CODIGO RANGO
Mala 1 M (1- 20)
Regular 2 R (21 - 40)
Buena 3 B (41 -60)
Excelente 4 E (61 -80)
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5.2. ESCALA POR DIMENSIONES

NIVEL VALOR
Mala 1
Regular 2
Buena 3
Excelente 4

5.3. Confiabilidad del instrumento

CODIGO

M

R
B
E

RANGO
(1-95)
(6 - 10)
(11 - 15)
(15-20)

La confiabilidad del instrumento se analizard con el software estadistico

SPSS, para el calculo del coeficiente alfa de Cronbach, alcanzando un

puntaje de 0.834 puntos que corresponde a un nivel alto de confiabilidad.

ESTADISTICOS DE FIABILIDAD

ALFA DE CRONBACH
,834

N° DE ELEMENTOS

20

5.4. Validez del instrumento

El instrumento fue validado por tres profesionales conocedores del tema y

con grados de maestria entre ellos profesores reconocimiento, especialistas

en Administracién de Empresas y especialista en investigacion cientifica; tal

como se demuestra en anexos adjuntos en el presenta trabajo de

investigacion.

83



ANEXO N° 03
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 01

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEJORAR EL SERVICIO
AL CLIENTE DE LA COOPERATIVA CENTRAL DE PRODUCTORES
AGROPECUARIOS DE AMAZONAS-CEPROAA.

Yo HENRY ARMANDO MERA ALARCON, Dr. En Administracion de la Educacion,
después de haber ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del trabajo
de la investigacion titulada: “ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA MEJORAR EL
SERVICIO AL CLIENTE DE LA COOPERATIVA CENTRAL DE PRODUCTORES
AGROPECUARIOS DE AMAZONAS CEPROAA-CAJARURO-UTCUBAMBA,
2018.; informo que:

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccion de datos estdn redactados
conforme a las reglas de la gramatica, con un lenguaje claro y apropiado

correspondiente con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: EIl constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y
organizacion en su estructura lo que permite obtener la informacién pertinente del tema

a investigar.

OBSERVACIONES: El instrumento retne las condiciones para ser aplicado a la

muestra.

V& B? de aprobacion

Sl X NO
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VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 02

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEJORAR EL SERVICIO
AL CLIENTE DE LA COOPERATIVA CENTRAL DE PRODUCTORES
AGROPECUARIOS DE AMAZONAS-CEPROAA.

Yo ERLITA LLATAS BECERRA, MAESTRA En Administracién en Negocios -
MBA, después de haber ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del
trabajo de la investigacion titulada: “ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA
MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE DE LA COOPERATIVA CENTRAL DE
PRODUCTORES AGROPECUARIOS DE AMAZONAS CEPROAA-CAJARURO-
UTCUBAMBA, 2018.; informo que:

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccion de datos estdn redactados
conforme a las reglas de la gramatica, con un lenguaje claro y apropiado

correspondiente con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: EIl constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y
organizacion en su estructura lo que permite obtener la informacién pertinente del tema

a investigar.

OBSERVACIONES: El instrumento retne las condiciones para ser aplicado a la

muestra.

V2 B2 de aprobacién

Sl X NO
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VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO N° 03

VALIDACION DEL CUESTIONARIO ORIENTADO A MEJORAR EL SERVICIO
AL CLIENTE DE LA COOPERATIVA CENTRAL DE PRODUCTORES
AGROPECUARIOS DE AMAZONAS-CEPROAA.

Yo YAJAIRA LIZETH CARRASCO VEGA, Mg. En Ciencias Econémica, después de
haber ejecutado el procedimiento de validacion del cuestionario del trabajo de la
investigacion titulada: “ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA MEJORAR EL
SERVICIO AL CLIENTE DE LA COOPERATIVA CENTRAL DE PRODUCTORES
AGROPECUARIOS DE AMAZONAS CEPROAA-CAJARURO-UTCUBAMBA,
2018.; informo que:

FORMA: Los constructos del instrumento de recoleccion de datos estdn redactados
conforme a las reglas de la gramatica, con un lenguaje claro y apropiado

correspondiente con el tema de la investigacion y los objetivos.

ESTRUCTURA: EIl constructo del cuestionario a aplicar; muestran orden y
organizacion en su estructura lo que permite obtener la informacion pertinente del tema

a investigar.

OBSERVACIONES: El instrumento retne las condiciones para ser aplicado a la

muestra.

V2 B2 de aprobacién

Sl X NO

: “\_:,,S@Lc?x_g&

—
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ANEXO N° 04
EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS

IMAGEN I: Afiche sobre difusidon de la misidn, vision, marca e imagen corporativa

e informacion sobre los productos que se ofrece de la Cooperativa

Central de Productores Agropecuarios de Amazonas, CEPROAA.
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IMAGEN II: Relacion de socios que participaron en el cuestionario orientado a
mejorar el servicio al cliente de la Cooperativa Central de
Productores Agropecuarios de Amazonas CEPROAA.

| ALTAMIRANO BAUTISTA MANUEL

1 | ALTO AMAZONAS

2 ALTOAMAZONAS | CASTRO ESTELA MAGALI DEL PILAR

3 ALTO AMAZONAS | CASTRO FERNANDEZ MANUEL

3 ALTO AMAZONAS | CLAVO AGUILAR RAFAEL

5 ALTO AMAZONAS | CUBAS VILCHEZ RONALD

6 ALTO AMAZONAS | CUBAS VILCHEZ ADELMO

7 ALTOAMAZONAS | DELGADO GARCJA NATIVIDAD

3 ALTO AMAZONAS | DIAZ SOTO JULIO

3 ALTO AMAZONAS | LINGAN MEDINA JOSE

10 ALTO AMAZONAS | MEGO CERVERA ROSEL

11 ALTO AMAZONAS | MILIAN AREVALO JUVENAL

12 ALTO AMAZONAS | MOLOCHO CHUQUICAHUA JUAN

13 ALTO AMAZONAS | MUNDACA DE JARA BETSABE

13 ALTO AMAZONAS | OBLITAS ARAUJO JUAN DEL CARMEN
15 ALTO AMAZONAS | PEREZ GUEVARA LADINO

16 ALTO AMAZONAS | PEREZ GUEVARA CARMEN ROSA

17 ALTO AMAZONAS | SILVA PEREZ MANUEL JESUS

18 BOLIVAR GOICOCHEA RODRIGUEZ RAMIRO

15 BOLIVAR PEREZ GOICOCHEA FLOR ELVITA

20 CAJARURO DELGADO CELADA ARISTEDES

21 CAJARURO DIAZ VASQUEZ SILVERIO

22 CAJARURO MEGO GONZALES MARIA DOMITILA
23 CHALACO HUAMAN CAMPOS ONESIMO

24 CHUNGUINA DELGADO ALVARADO EDWIN FAUSTO
25 CHUNGUINA FERNANDEZ CUEVA ANTERO

26 CHUNGUINA JIMENEZ BARRANTES EDUARDO PRAXEDES
27 CHUNGUINA MURNOS SALAZAR NESTOR ALEJANDRO
28 CHUNGUINA SALAZAR GONZALES VDA DE MUNOS LINDON
29 COCA ENRIQUE HEREDIA SALAS DORIS MARGOT
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VASQUEZ RAFAEL JOSE INOCENTE

30 COCA ENRIQUE

31 CONCORDIA ALEJANDRIA CELIS CELA

32 CONCORDIA CIEZA GONZALES INOCENCIO

33 CONCORDIA GLAVIDIA ESTELA FELIPA

34 CONCORDIA LEON TORO LUZ VICTORIA

35 CONCORDIA QUISPE FLORES NATIVIDAD ADRIANO
36 CONCORDIA OLIVERA REQUEJO CARLOMAGNO
37 CONCORDIA OLIVERA REQUEJOJUANA

38 COPALLIN MANOCSALVA BECERRA JUAN CARLOS
35 COPALLIN REQUE MEGO MARIA LIDIA

40 COPALLIN SUAREZ ROQUE YOEL

41 DIAMANTE ALTO BRAVO TORRES WILLIAM

42 DIAMANTE ALTO CHILCON GONZALES ARISTIDES

43 DIAMANTE ALTO CHILCON MEDINA PEDRO

44 DIAMANTE ALTO CRUZADO QUIROZ LAZARO

45 DIAMANTE ALTO CUEVA DIAZ EDER

46 DIAMANTE ALTO DAVILA FERNANDEZ GILEERTO

47 DIAMANTE ALTO DAVILA RAFAEL ADELMO

48 DIAMANTE ALTO DAVILA VASQUEZ SEGUNDO ROBERT
49 DIAMANTE ALTO DIAZ CUEVA JADIEL

50 DIAMANTE ALTO FLORES CASTANEDA CESAR

51 DIAMANTE ALTO GAMARRA ARCE ADAN

52 DIAMANTE ALTO GAMARRA ARCE MISAEL

53 DIAMANTE ALTO GAMARRA HERNANDEZ ALFONSO
54 DIAMANTE ALTO GIL ACUNA SANTOS

55 DIAMANTE ALTO GIL LULE MIGUEL

56 DIAMANTE ALTO GUERRERO CHAVEZ ARIOL

57 DIAMANTE ALTO LEIVA HERNANDEZ JAIME HERADIO
58 DIAMANTE ALTO LEIVA HERNANDEZ JOEL

83 DIAMANTE ALTO LEIVA HERNANDEZ WILDER MARINO
50 DIAMANTE ALTO LEIVA QUIROZ DIEGC ALAMGRO

61 DIAMANTE ALTO LINARES GAMARRA PEPITO
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IMAGEN II1I: Ejecucién de la encuesta en un antes y después a la muestra de

estudio de la Cooperativa Central de Productores Agropecuarios de
Amazonas - CEPROAA.
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ANEXO 1V: Capacitacion a la muestra de estudio de la Cooperativa Central de
Productores Agropecuarios de Amazonas, CEPROAA, por

profesionales en el estudio.

ANEXO V: Instalacion para el secado del cacao de la Cooperativa Central de
Productores Agropecuarios de Amazonas — CEPROAA.
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