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RESUMEN

La investigacion lleva como titulo “Plan estratégico y mejora de calidad de servicio en el
mercado Pedro Castro Alva- Chachapoyas, 2021”; el cual asumié como objetivo principal
proponer un plan estratégico para mejorar la calidad de servicio que brinda dicho
mercado, la metodologia que se utilizé fue con un enfoque cuantitativo, del tipo basica
descriptiva, conun disefio no experimental correlacional. La poblacién estuvo constituida
por 20 vendedores del mercado “La Zona Franca” y 860 familias del Asentamiento
Humano Pedro Castro Alvaque vinieron a ser los consumidores, la muestra seleccionada
para los consumidores fue de 266 familias, y se utilizo la totalidad de la poblacién con
respeto a los vendedores; para la obtencién de los datos se aplicd un cuestionario para
cada variable la cual formd parte del instrumento y a su vez de la encuesta. Se demostro
en los resultados que con respecto a los comerciantes el 100% de ellos tienen un
conocimiento medio con respecto al plan estratégico; y el 54.9% de los consumidores
tienen una expectativa media al momento de realizar una compra es decir que al momento
de realizar sus compras estas personas consideran que la atencion de los comerciantes es
aceptable al momento de vender. Por lo tanto, se concluye que es importante contar con
un plan estratégico y que todos la conozcan, para asi brindar una mejor calidad de

servicio.

Palabras clave: Plan estratégico, calidad de servicio.
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ABSTRAC

The research is titled “Strategic plan and improvement of service quality in the Pedro
CastroAlva- Chachapoyas market, 2021”; whose main objective was to propose a strategic
plan to improve the quality of service provided by said market, the methodology used was
with a quantitative approach, of the basic descriptive type, with a non-experimental
correlational design. The population was made up of 20 sellers from the “La Zona Franca”
market and 860families from the Pedro Castro Alva Human Settlement who became the
consumers, the sample selected for the consumers was 266 families, and the entire
population was used with respect for sellers; To obtain the data, a questionnaire was
applied for each variable, which was part of the instrument and, in turn, of the survey. The
results showed that with respect to merchants, 100% of them have average knowledge
regarding the strategic plan; and 54.9% of consumers have an average expectation when
making a purchase, that is, when making their purchases, these people consider that the
attention of merchants is acceptable when selling. Therefore, it is concluded that it is
important to have a strategic plan and for everyoneto know it, in order to provide a better

quality of service.

Keywords: Strategic plan, quality of service.
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INTRODUCCION

Los mercados de abastos son lugares publicos en donde se comercializan productos
alimenticios de primera necesidad, estos han sido parte fundamental de la historia
delas ciudades pues gracias al comercio se dio el desarrollo social y econémico de

nuestra historia.

La real academia espafiola (RAE) define al mercado de abastos como un sitio
publico con comercios o lugares de venta donde se comercializa, en especial con
alimentos ydemas productos de primera necesidad.

Segin Ramos (2020) nos dice: Al hablar de mercados es necesario hacer una
observacién metodologica, ya que puede referirse a fendmenos estrictamente
arguitectonicos como el propio edificio que acoge la actividad que se denomina
mercado o a la actuacién de compra- venta de productos alimentarios entre dos
partes 0 al papel de dicha accion en el sistema mas general de abastecimiento

urbano.

Esta investigacion se desarrollé mediante el estudio del caso del mercado la “Zona
Franca” del asentamiento humano Pedro Castro Alva de la ciudad de Chachapoyas,
con el fin de conocer si el mercado de abastos tiene un plan estratégico o cuanto
conocen los dirigentes y comerciantes sobre este tema; asimismo se buscé conocer
el nivel de satisfaccion y calidad de servicio por parte de los consumidores al

momentode realizar una compra.

Un plan estratégico es de suma importancia para las empresas 0 negocios que
deseanmejorar cada dia y brindar un mejor servicio a sus clientes o consumidores.
Segln Kotler (1992), planificar consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en el
futuro”, dicho de otra forma, comprende el denuedo de un futuro anhelado y los

procesos necesarias para su realizacion.

En cuanto a la calidad de servicio la Real Academia Espafiola (RAE), precisa a la
calidad como la propiedad inseparable de algo, que consiente en juzgar su valor.
Asimismo, se puntualiza como la preparacion de un producto o servicio a unos

rasgosespecificos.
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Para Henry Ford “calidad es hacer lo correcto incluso cuando nadie nos esta

viendo”

Barrios, M. (2020), en su tesis titulada “Propuesta de mejora en el servicio que
brinda el minimarket la Econémica ubicado en Guayaquil para el 20207,
demuestran que este trabajo se desarroll6 con la finalidad de proponer una mejora
en el servicio que este brinda, con un tipo de investigacién que fue descriptiva,
explicativa, correlacional, dentro de las técnicas y herramientas que se utilizaron
fueron la encuesta, el cuestionario y la observacion, sus principales conclusiones
fueron que con las diferentes capacitaciones han logrado resultados positivos pues
se tuvo una mayor acogida y satisfaccion por parte de los clientes. El disefio de plan
de mejorasayuda a los empleados a mejorar su calidad de atencion a los clientes y a

la empresa a mejorar su imagen empresarial.

(Narvéez, 2017), en su tesis titulada “Plan estratégico enfocado al fortalecimiento
delcomercio de productos alimenticios para el mercado Ifaquito” la indagacion se
ejecutd con el fin u principal objetivo de proponer un plan estratégico que ayudara a
que se fortalezca el comercio de los diferentes bienes que se ofertan en dicho
mercadode la ciudad del Ecuador, el método que se utiliz6 para la investigacion fue
el analitico, deductivo y estadistico, dentro de sus conclusiones el autor sefiala que
con la formulacion y posterior implementacion del plan estratégico se buscd
aumentar losingresos de los bienes o productos que son ofrecidos en el mercado
Ifaquito; ademasse buscd mejorar los servicios que ofrecen los comerciantes en
cuanto a la atencidon que se brinda a los clientes que compran sus productos,
también concluye que al realizar el analisis FODA y conocer el diagnostico
situacional del mercado se buscd las mejores estrategias que promuevan una
adecuada organizacién y mejor gestion por parte de los directivos, lo cual se refleja

en el reconocimiento del mercado y el incremento de las ganancias.

Nasipucha, R., (2017), en su tesis titulada, “Propuesta de implementacién de un
plan estratégico administrativo, para establecer el posicionamiento del negocio

minimarket: Gabriela”, se plante6 una propuesta de plan estratégico al encontrarse

17



un problema en cuanto a la demora en atencion al cliente lo cual provoca disgustos
ymolestia en los mismos, esta propuesta busca elaborar un plan que ayude a la
organizacion del almacenaje de los productos, para que de esta manera se
pueda brindar una mejor atencion y lograr el posicionamiento de la empresa el
disefio de la investigacion fue el descriptivo y exploratoria, con el método
inductivo- deductivo; el autor concluyd que existia desinterés por parte de la
gerencia,y los empleados no realizan bien su trabajo pues no existia una supervision
y no se contaba con un manual que les asignara responsabilidades, se recomendo
que lagerencia tenga el compromiso de capacitar a su personal y supervisar el
trabajo que realizan, todo esto con la finalidad de atraer nuevos clientes y
posicionar el negocio en el mercado; ademas de incrementar las ganancias de dicho

minimarket.

Segtin Leodn, et al (2016) en su tesis titulada “Modelo de gestion de servicio para el
desarrollo de mercados tradicionales: estudio de caso del mercado de abastos
“Centrocivico” del distrito de San Martin de Porres” mediante este trabajo se buscé
colaborarcon una administracién de calidad mediante un plan de mejoramiento para
el mercado “Centro Civico”, pues se conoce que es importante los mercados de
abastos tanto para los ofertantes como para los consumidores pues al ser una
necesidad basica el alimentarse estos mercados son fundamentales para la sociedad y
las familias, se tratoque con la implementacion de este plan de mejora el mercado
tenga prestigio y buenareputacion por tener un buen servicio y trato con sus clientes,
se utilizé la metodologia de investigacion en campo mediante preguntas que son
respondidas por los vendedores y compradores; a partir de dicho estudio los autores
concluyeron con la importancia de contar con una adecuada administracién por
parte de las autoridades o municipios que son los encargados de administrar estos
mercados pues al contar con un servicio de calidad y tener una buena imagen se
atraera mas personas que puedan comprar en estos mercados, lo cual conllevé a

generar un incremento en los ingresos de las familias.

Segtin Cerda, et al (2018) en su investigacion titulada “Gestion de la calidad de

servicio en el comercio tradicional: Caso mercado El Bosque” esta tesis se

18



desarroll6 a partir de un problema que se encontré el cual es que el mercado no
contaba con unagestion de calidad de servicios, lo cual hizo que no tenga una
cultura de calidad en cuanto al trato con las personas que llegan a comprar sus
alimentos o productos que necesitan en este mercado, el objetivo de éste estudio fue
dar a conocer mediante unapropuesta lo importante que es una gestion de calidad,
mediante propuestas y modelos que permitiran corregir este problema encontrado,
la metodologia utilizada fue una investigacion mixta con un disefio secuencial; se
tuvo como conclusion que los directivos transmitieron motivacion para que los
trabajadorestuviesen un compromiso con la calidad de servicio; ademas un plan de
mejora fomento el trabajo en equipo es decir de todos los involucrados para buscar
estrategiasde mejora en los errores que se encontrados y seguir con lo que se estaba

haciendo bien de tal manera que se brinde un buen servicio al cliente.

(Pérez, 2019) en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes
del mercado de abastos Andahuasi- Sayan, 2017”. Nos dice que la calidad de
serviciose da acorde de quien nos la proporciona; es decir que las personas quienes
brindan un servicio deben de aportarle calidad al momento de realizarlo, la
poblacion que formd parte del estudio son las que realizaron sus compras en dicho
mercado. La metodologia utilizada fue el disefio metodolégico con un estudio
relacional, en cuanto a la metodologia se realiz6 un estudio relacional, por
concluyente el autor sefialo queel desarrollo de la investigacion habia ayudado a
corroborar la relacion que existio en la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente que acudia a este mercado, el cual permitié que incluyeran recomendaciones
que puedan mejorar los procesos deatencion al cliente, pues se conoce que al existir
una respuesta correcta por parte del vendedor ante una situacion se manifiesta en la

percepcion del cliente mediante la satisfaccion y confianza.

De lo anteriormente mencionado, se ha planteado el siguiente problema ¢Un plan
estratégico contribuird a mejorar la calidad de servicio en el mercado La Zona
Franca,Pedro Castro Alva- Chachapoyas, 20217, con el objetivo general de proponer
un plan estratégico para mejorar la calidad de servicio en el mercado “La Zona

Franca” de Pedro Castro Alva; asi como los objetivos especificos, identificar las
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expectativas del consumidor en cuanto a calidad de servicio al momento de hacer
una compra en el mercado “La Zona Franca” de Pedro Castro Alva; segundo
objetivo especifico, medirel conocimiento que tienen los comerciantes del mercado
“La Zona Franca” de PedroCastro Alva respecto a un plan estratégico y como tercer
objetivo especifico, determinar la relacion que existe entre un plan estratégico y la
mejora de la calidad de servicio en el mercado “La Zona Franca” de Pedro Castro
Alva. Con la siguiente hipotesis, un plan estratégico contribuird a mejorar la
calidad de servicio en elmercado Zona Franca, Pedro Castro Alva- Chachapoyas,
2021.
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MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipo y disefio de investigacion

2.1.1.

2.1.2.

Tipo de investigacion

La investigacion sera del tipo basica pues busca ampliar conocimientos
sobre la calidad de servicio y el plan estratégico; descriptivo puesto que
se busca conocer la situacion actual, definir y medir las variables;
correlacional pues se busca medir la relacion de las variables de estudio.
(Alvarez, 2020).

Dos variables y dos muestras, una muestra que se obtendra de los vendedores y
otra que se obtendra de los clientes o consumidores del mercado “La zona
franca” de Pedro Castro Alva, de la ciudad de Chachapoyas.

Diseifio de investigacion

Investigacion correlacional, no experimental.

«— = «—

Donde:

M: es igual a la muestra

V1: observacion de la variable independiente
V2: observacion de la variable dependiente

r: correlacion entre las variables
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2.2. Poblacion, muestra y muestro
2.2.1. Poblacion

Asi pues, Arias et al. (2016) en la Revista Alergia México sefiala que
los sujetos a estudiar son un conjunto especifico y facil de alcanzar, el
cual seraalusivo en el momento de elegir la muestra la cual tiene una

perspectiva predeterminada.

Para la variable de estudio plan estratégico la poblacion lo
constituyeron los vendedores que son los veinte (20) puestos que
ofertan sus productos en el mercado y para la variable calidad de
servicio la poblacion estuvo constituida por los pobladores del
asentamiento humano de Pedro Castro Alva de la ciudad de
Chachapoyas, de manera que se tom6 como referenciala poblacion por
numero de familias existentes que son 860 segun el padron de la junta

vecinal.
Tabla 1.

Puestos activos del mercado “La Zona Franca”

Puestos del mercado “La Zona Franca”

Secciones Puestos activos
Ropa 5

Comida 2

Verduras 7

Abarrotes en general 6

TOTAL DE PUESTOS 20

Elaboracidn Propia: entrevista con el presidente de la asociacion/19-08-21
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2.2.2. Muestra

Para encontrar la proporcion de la muestra se utilizd la formula
estadistica mostrada a continuacion:

ZZNx*p+*q

n_eZ(N—1)+zz*p*q

Donde:

n = tamafio de la muestra.

Z = Nivel de confianza 95%

p = probabilidad de éxito del evento estudiado (50%)

q = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50%)
N= tamafio de la poblacion

e = Error maximo permitido 5%

Para la variable de estudio plan estratégico se consideré a toda la
poblacion; y para la variable calidad de servicio ejecutando la

formula seobtuvo como muestra 266 familias.

2.2.3. Muestreo
El muestreo es un instrumento que ayuda a conocer que parte de la

poblacion de estudio debe analizarse o estudiarse.

En tal sentido el muestreo utilizado en esta investigacion fue el muestreo

no probabilistico por conveniencia.
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2.3. Variables de estudio.

Tabla 2.

Operacionalizacion de las variables.

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Técnicas e
instrumentos
Diagndstico Andlisis
El plan estratégico nos Se  medird mediante una N Encuestas a los
situacional
sirve para crear y mantener un encuesta para conocer si los Mision Necesidades de los vendedores
Plan ajuste de los objetivos al igual que  vendedores tienen conocimiento clientes / escala Likert 1-5
estratégico los recursos de la empresa; pues  de la mision, objetivos Vision Calidad en el servicio
su fin es la rentabilidad y el estratégicos y los valores que )
o - — _ _ Observacién en
desarrollo de la organizacion. tiene el mercado. Objetivos Trabajo en equipo
campo
(Giraldo &Moreno, 2020) estratégicos P
Valores Honestidad
Responsabilidad
Confiablidad Cumplimiento
Brindar un excelente servicio ayuda En cuanto a la calidad de Buen servicio Encuestas a los
Calidad de a las empresas a crear lealtad 'y servicio se medira por la Capacidad de Tiempo clientes/
Servicio preferencia en sus consumidores y percepcion del cliente al respuesta Atencion escala Likert 1-5
potenciales clientes.  (Arrellano, momento ser atendido, el
2017). cual seré recolectado Confianza Seguridad
mediante una encuesta. Amabilidad Observacién en
Cumplimiento Desempefio campo.
Elementos Infraestructura
tangibles Distribucioén
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

24.1.

2.4.2.

Técnica. La técnica utilizada fueron las encuestas las cuales permitieron
recolectar la informacion necesaria tanto del plan estratégico, como parala

calidad de servicio.

Instrumento. Los instrumentos que se utilizaron en esta investigacion

fueron los cuestionarios.

El cuestionario que se utilizo para medir el plan estratégico en el mercado

de abastos const6 de 19 preguntas en una escala Likert de 1-5.
Escala:

Tipo Likert, con los siguientes valores:

. Totalmente en desacuerdo =1
. Bastante en desacuerdo =2
. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo =3
. Bastante de acuerdo =4
. Totalmente de acuerdo =5

NuUmero de items:

19 items, seccionada en 5 dimensiones, las cuales constaron de:

. Anélisis foda: 4 items

. Mision: 3 items

. Vision: 4 items

. Obijetivos estratégicos: 4 items
. Valores: 4 items

Por otro lado, para medir la calidad de servicio se usé un cuestionario
basado en el modelo SERVQUAL, que constd de 20 preguntas con una
escala Likert de 1-5.
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Escala:

Tipo Likert, con los siguientes valores:

* Muy insatisfecho =1
+ Insatisfecho =2
» Ni satisfecho ni insatisfecho =3
» Satisfecho =4
* Muy satisfecho =5

NUmero de items:
20 items, dividido en cinco dimensiones las cuales fueron:

» Confiabilidad: 5 items

» Capacidad de respuesta: 4 items
+ Confianza: 4 items

« Cumplimiento: 3 items

« Elementos tangibles: 4 items
2.5. Procedimiento

Se aplico dos cuestionarios, el primero a los comerciantes para conocer la
variable independiente (plan estratégico); y se aplicé el segundo cuestionario a
los compradores para conocer la variable dependiente (calidad de servicio).

2.6. Analisis de datos.

Para indagar en los datos de la investigacion se realizaron los siguientes pasos:

En primer lugar, se procedio a la utilizacion de los instrumentos de
recoleccidn de datos como la encuesta, la cual se aplicé a los comerciantes del
mercado de abastos “La Zona Franca” del Asentamiento humano PedroCastro
Alva y por otro lado también se realizo una encuesta a los habitantes(clientes)

del asentamiento antes mencionado.
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En segundo lugar, se realiz6 la codificacion de las encuestas aplicadas a los
comerciantes y a los clientes con lo cual se procedié con la contabilidad de las

mismas.

En tercer lugar, se ingresd la informacién para ser tabulados y realizar el
andlisis de los datos en el software Excel, en el cual se desarroll el analisis

estadistico y descriptivo de las variables de estudio.

De esta manera se realizo el andlisis de datos, lo cual nos ayudd a conocer si
existe o no relacion entre las variables, logrando asi obtener las conclusionesde

la investigacion.
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1. RESULTADOS
Los resultados se muestran conforme a los objetivos planteados en la investigacion.
Objetivo especifico N° 01:

3.1. Identificar las expectativas del consumidor en cuanto a la calidad de servicio

en el mercado “La Zona Franca” de Pedro Castro Alva.

En cuanto a los consumidores que compran en el mercado “La zona franca” de

Pedro Castro Alva, los resultados muestran que:

Tabla 3.

Expectativas del consumidor en cuanto a la calidad de servicio almomento de

hacer una compra en el mercado “La Zona Franca” de Pedro Castro Alva.

%

Categoria N°

ALTO 115 43,2
MEDIO 146 04,9
BAJO 5 19
TOTAL 266 100.0
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Figura 1.
Distribucion porcentual del nivel de expectativas del consumidor en cuanto a
calidad de servicio al momento de hacer una compra en el mercado “La Zona

Franca” de Pedro Castro Alva.
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Interpretacion. En la Tabla 3 y Figura 1 el 43,2% de los consumidores
consideran que su expectativa en cuento a la calidad al momento de hacer una
compra o adquisicion de un producto es alta; el 54,9% nivel medio, y el 1,9%

nivel bajo.
A continuacién, se muestran los resultados obtenidos por dimensiones de la

calificacion que se le otorga al Mercado de Abastos “La Zona Franca” por

parte delos clientes.
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Figura 2.

Resultados por dimension confiabilidad.
Dimension Confiabilidad
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Interpretacion. En la figura nimero 02 se puede observar que del total de

encuestados un 32% de personas no se sienten en completa confianza al
momento derealizar una compra en dicho mercado, lo cual es preocupante ya
que ello genera que los clientes acudan a comprar sus productos en otros
mercados, un 30 % esta de acuerdo en que siente que los comerciantes
transmiten confiabilidad a los clientes, el 17 % no esta de acuerdo en que
sienten confiabilidad; el 13% no esta de acuerdo ni en desacuerdo y el 8% esta
muy satisfecho pues los comerciantes le transmiten confiabilidad en sus

compras.
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Figura 3.

Resultados por dimension capacidad de respuesta.

Dimension Capacidad de respuesta
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Interpretacion. En la figura nimero 03 se muestran los resultados en cuanto a
la capacidad de respuesta al momento de atencién lo cual un 52% de
encuestados consideran que son atendidos en un tiempo prudente y que ante
cualquier duda que tengan, los comerciantes disipan sus dudas y consultas; un
33% considera que hay retrasos y no se respetan los turnos de llegada o pedido;
un 6% considera que no existe una capacidad de respuesta por parte de los
comerciantes; un 3% no esta de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo un 6%
considera gque los comerciantes tienen una excelente capacidad de respuesta ante

cualquier circunstancia.
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Figura 4.

Resultados por dimension confianza.

Dimension Confianza
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Interpretacion. En la figura nimero 04 se muestra que el 38% de personas
consideran que los comerciantes transmiten confianza al momento de realizar
sus compras; ademas que sienten confianza con los productos que compran,
mientras queun 21% no tiene confianza al momento que realiza sus compras, un
20 % estd muy satisfecho; el 14 % no siente confianza y un 7% no esta de

acuerdo ni en desacuerdo.
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Figura 5.

Resultados por dimension cumplimiento.

Dimension Cumplimiento
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Interpretacion. En la figura nimero 05 en cuanto al cumplimiento 38% de las
personas encuestadas consideraron que al momento de realizar sus compras en
el mercado La Zona Franca, los comerciantes cumplen con la entrega de sus
productosy ademas los comerciantes se esmeran en brindar una buena atencion;
el 26 % de personas y un 17 % consideran que no existe cumplimiento por parte
de los comerciantes; un 13% estd muy satisfecho y un 6% no esta de acuerdo ni
en desacuerdo.
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Figura 6.

Resultados por dimension elementos tangibles.

Dimension Elementos Tangibles
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Interpretacion. En la figura nimero 06 en cuanto a los elementos tangibles se
puedoobservar que es el mayor problema que tiene este mercado de abastos ya
que las personas consideran que el lugar no es adecuado para un centro de venta
de productos alimenticios; un 52 % estd en completo desacuerdo con la
infraestructura; un 45 % estd en desacuerdo; un 3% no estd de acuerdo ni en
desacuerdo, nadie considera quela infraestructura, y el aspecto del mercado es

adecuado.
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Objetivo especifico N° 02

3.2. Medir el conocimiento respecto a un plan estratégico que tienen los

comerciantes delmercado “La Zona Franca” de Pedro Castro Alva.

Tabla 4.

Conocimiento del Plan estratégico en cuanto a la mision, objetivosestratégicos y

los valores que tienen los comerciantes del mercado “La Zona Franca” de Pedro

Castro Alva.
Categoria N° %
ALTO 0 0.0
MEDIO 20 100.0
BAJO 0 00
TOTAL 20 1000
Figura 7.

Distribucion porcentual del nivel de conocimiento del Plan estratégico en cuanto

a la misién, objetivos estratégicos y los valores que tienen los comerciantes del mercado

“La Zona Franca” de Pedro Castro Alva.
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Interpretacion. En la tabla numero 4 y figura nimero 7 el 100% de los
comerciantesconsideran que tienen un nivel medio de conocimiento respecto a

un Plan estratégicoen cuanto a la mision, objetivos estratégicos y valores.

Resultados por dimensién del conocimiento y ejecucion de un plan estratégico
en el mercado de abastos La Zona Franca de Pedro Castro Alva de la ciudad de

Chachapoyas.

Figura 8.

Resultados por dimension FODA.

Dimension FODA
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Interpretacion. Lo que se puedo observar en la figura ndmero 8 es el
desconocimiento por parte de los comerciantes con un 75 % sobre un plan
estratégicodel mercado en el cual se analice una dimensién de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que puede tener el mercado de abastos.
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Figura 9.

Resultados por dimension de una mision.

Dimension Mision
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Interpretacion. En la figura nimero 09 se puedo observar que los comerciantes
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desconocen a ciencia cierta sobre la mision del mercado de abastos ya que no
cuentancon un plan estratégico elaborado, esto segun la respuesta de un 55% de
encuestadosque respondieron que no conocen cual es la mision del mercado La

Zona Franca.

Figura 10.

Resultados por dimensién una vision.

Dimension Vision

l
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Interpretacion. En la figura nimero 10 se observé que los comerciantes
desconocen la vision del mercado de abastos “La Zona Franca” ya que ellos
saben que desean mejorar y brindar un mejor servicio, pero no lo tienen
establecido en un planestratégico ya que un 45 % y un 40% desconoce cual es la

vision del mercado.

Figura 11.

Resultados por dimension de objetivos estratégicos.

Dimension Objetivos Estratégicos
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Interpretacion. En la figura nimero 11 los comerciantes desconocen los
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objetivos estratégicos que pudiese tener el mercado de abastos “La Zona
Franca” con un 40 %Y 35% de encuestados que desconoce por completo pues no
tienen una guia que puedaayudarlos a saber a qué apunta o desea lograr el

mercado como conjunto.
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Figura 12.
Resultados por dimension de valores.

Dimension Valores
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Interpretacion. En la dimension de valores de la figura numero 12 se observo
que un 30 % no conoce los valores del mercado y se puede deducir que los
comerciantes actian con valores personalmente ya que consideran que es
necesario el respeto y honestidad; pero tampoco existe un documento en el cual
este establecido y como fomentar los valores en las acciones de compra y venta.

Con los resultados obtenidos mediante las encuestas, se propuso realizar una

propuesta de mejora para el mercado de abastos.

3.3. Propuesta de plan estratégico para el mercado de abastos “La Zona
Franca”
En el presente capitulo se desarrolla la propuesta del plan estratégico para la
mejorade la calidad del servicio en el mercado “La Zona Franca”. El objetivo
del mismo es implementar un plan estratégico con directrices que permitan

mejorar la calidad deservicio que se brinda actualmente.

Para ello nos centraremos en tres aspectos los cuales seran:
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3.3.1. Oferta del producto: ofrecer una mayor variedad de productos de
calidad, para que los clientes encuentren en un solo lugar (mercado),

diversidad de productos que satisfagan sus necesidades.

3.3.2. Atenciodn al cliente y calidad de servicio: brindar un trato amigable y
cortes hacia los clientes, atendiendo a sus demandas con respeto y

cortesia.

3.3.3. Infraestructura y distribucion: facilitar el acceso a los clientes con
pasillos limpios y despejados de productos los cuales incomoden el
libre transito de los consumidores; ademéas de tener una adecuada

distribucioén y nombramiento de loslugares.

El plan estratégico involucra la participacion de los miembros de la junta
y de losvendedores (personas gque ofertan sus productos), para su desarrollo

y aplicacion.

Estructura orgénica del mercado de abastos la zona franca
Conocer el entorno (analisis PESTEL)

Perspectivas empresariales

Establecer metas y objetivos

Matriz FODA

Definir las estrategias

YV V. V V V V V

Seguimiento y cambios necesarios.

40



a). Estructura organica del mercado de abastos la Zona Franca
Figura 13.

Organigrama del mercado.

CONTABILIDAD

I I

LIMPIEZA COMERCIANTES SEGURIDAD

Nota: Distribucién organizacional del mercado.

Junta. Conformada por presidente, secretario y tesorero.
Area de contabilidad. Profesional titulado en contabilidad.

Administrador. Profesional titulado en administracion

D N N NN

Area de limpieza. Personal contratado para realizar labores de limpieza

del mercado, pasillos, veredas y servicios higiénicos.

<

Comerciantes. Personas que ofertan los productos.
v’ Seguridad. Personal contratado para brindar seguridad y cuidar del mercado.
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b). Conocer el entorno (analisis PESTEL)
Tabla 5.

Andlisis PESTEL.

Factores politicos Factores economicos Factores sociales
Desestabilidad politica. ~ Desaceleracion Corrupcion  en  las
Burocracia en  los econdmica del pais. instituciones.
tramites de gobierno. Cambio en la tendencia

de consumo.
Factores tecnoldgicos Factores ecoldgicos Factores legales

Consumo y compras Tendencia con fines Proteccion de  los
electronicas ecologicos y usuarios 0
Incremento de presencia medioambientales. consumidores.

de los mercados en redes Précticas y cuidado del ~ Reglas sanitarias y de
Uso de la tecnologia para medio ambiente. salubridad.

promocionar y vender

productos.

c). Perspectivas empresariales

Mision.
Somos una sociedad mercantil orientada a la distribucion y comercializacion
de abarrotes y productos alimenticios comprometidos a brindar calidad en el
servicio que ofrecemos.

Vision.
Ser reconocidos como el mercado el cual brinda una excelente atencion a

nuestro pablico con un servicio y productos de calidad.

Valores
Honestidad. Nuestros vendedores demuestran que estan formados con calidad
humana y actdan honestamente en cualquier momento para brindar un mejor

servicio.
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- Responsabilidad. Fomentamos el cumplimiento de nuestros deberes ya que
nos responsabilizamos de nuestros actos y las consecuencias que estas
tengan.

- Confianza. Infundimos en nuestros clientes la seguridad y confianza al
momentode realizar su compra.

- Calidad. Nuestro trato cortes y respetuoso nos ayudan a generar
calidad ennuestra atencion brindada.

- Eficiencia. Somos un mercado competente, la calidad y experiencia de
nuestropersonal nos ayudan a realizar nuestras labores con eficiencia.

- Compromiso. Tenemos el compromiso de brindar productos de calidad a

nuestros clientes y ofrecerles un excelente servicio.

d). Establecimiento de metas y objetivos para el mercado de abastos “La

Zona Franca” del Asentamiento Humano Pedro Castro Alva.

» Establecimiento de metas.
El establecimiento de metas es importante ya que cada vendedor debera de
plantearsemetas y objetivos estratégicos para su puesto en si, y también se
deberdn de plantear metas y objetivos generales; es decir para todo el

mercado de abastos.

Metas para el mercado de abastos “La Zona Franca” del Asentamiento
HumanoPedro Castro Alva.
- Brindar servicios de calidad a nuestros clientes.

- Fidelizar a los consumidores.
- Ofertar productos de calidad

- Tener una mayor afluencia de personas (clientes) que realicen sus
comprasen el mercado.
- Ser reconocidos como un mercado que brinda una buena atencién

a los clientes.
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Obijetivos estratégicos para cada vendedor dentro de su lugar de trabajo

Saludar a las personas.

Brindar diariamente una atencion de calidad a las personas que lleguen

a supuesto.

Aplicar los valores que se tiene como mercado de abastos con cada
clienteque se atiende.

Atender las consultas y necesidades de los compradores.
Ofertar productos de calidad en los puestos
Mantener limpio y organizado su lugar de trabajo.

Brindar confianza a los clientes al momento de realizar sus compras.

Objetivos estratégicos organizacionales.

Mantener los pasillos, los bafios y el mercado en general siempre
limpio ylibre de desechos de basura.
Mejorar la infraestructura del mercado en general

Ser confiables al momento de realizar las ventas y brindar seguridad y
confianza a los clientes.
Tener una adecuada organizacion dentro del mercado y poner letreros

que indiquen las areas y segmentos del mercado.
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e). Andlisis interno y externo del mercado

Tabla 6.
Matriz FODA

Debilidades

Fortalezas

Poco conocimiento de un plan estratégico.
Falta de implementacion de un plan
estratégico

Ausencia de actividades de capacitacion y
motivacion

Apoyo nulo por parte del municipio.
Infraestructura inadecuada

Ubicacion estratégica del mercado

Numero de vendedores asociados

Variedad en la oferta de productos
Amabilidad y experiencia de los vendedores

Disponibilidad al cambio

Oportunidades

Amenazas

Ser un mercado lider en calidad deservicio.

Mejorar la calidad de servicio que sebrinda

Implementacion de actividades de capacitacion y

conocimiento.

Generacién de valor agregado

Mal estado de las calles
Mercados de abastos cercanos con

Infraestructura adecuada

Competidores ambulantes

f). Definir las estrategias.

Involucrar a todo el equipo de trabajo

Compromiso de los miembros de la junta.

La junta al ser el representante de la sociedad mercantil del mercado de abastos

“La Zona Franca” es la responsable de dirigir y organizar actividades que

beneficien a losvendedores de dicho mercado.

Es por ello la importancia de su compromiso con buscar la mejora y el

desarrollo delmercado para lograr asi las metas trazadas.
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» Consciencia de la calidad.

Tener un conociendo sobre la calidad y su importancia es fundamental para
brindar yofrecer un producto de calidad, es por ello que todos los miembros del
mercado; es decir los miembros de la junta directiva y los comerciantes que
ofertan sus productosen el mercado “La Zona Franca” deben de ser conscientes

de su importancia y su impacto en el mercado y sobre todo en los clientes.

» Equipo de mejora de calidad.

Los equipos de mejora de la calidad deben de involucrar a todos los integrantes
del mercado de bastos “La Zona Franca”, ya que al formar parte de estos equipos
estaran comprometidos con mejorar y fortalecer su conocimiento sobre la

calidad en el servicio y su repercusion en la percepcion del cliente.

» Capacitacion al personal.

Las capacitaciones al personal deberan de hacerlo personas expertas y
conocedoras del tema, pues existe la necesidad de que todos los miembros
(comerciantes) estén capacitados y sepan sobre la calidad y como brindarla.

Estas capacitaciones se organizaran en forma general y no deben de tomar
demasiadotiempo, los encargados de organizar las conferencias deberan de ser

los miembros dela junta quienes buscaran personas para liderar las charlas.

En estas conferencias se deberan de explicar temas sobre consejos de calidad,
ejecucidn de la calidad, recalcar la mision, vision, objetivos estratégicos y valores

con los que cuenta el mercado de abastos.

» Estrategias de publicidad.

Para realizar la promocion y publicidad del mercado se debe de hacer uso los
medios digitales los cuales ayudaran a publicitar el mercado y de esa forma

Ilegar mas clientes e incrementar el nimero de compradores.
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» Indicadores de éxito:
Los indicadores de éxito ayudaran a medir si se esta cumpliendo los objetivos
y logrando las metas trazadas por la organizacion.

- Incremento en la afluencia de clientes
- Incremento en las ventas

- Satisfaccion de los clientes recurrentes
» Seguimiento y cambios necesarios.

Si bien es cierto un plan estratégico es un plan de accion para lograr los
objetivos y metas del mercado, debemos de hacer un seguimiento y por qué no
realizar acciones correctivas en los errores o falencias que encontremos para

mejorar y lograr el éxito esperado por el mercado de abastos.

- Seguimiento constante.
- Acciones correctivas
- Implemento de mejoras

- Realizar retroalimentacion
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Disefio de modelo de mercado de abastos.
Figura 14.
Disefio de infraestructura del mercado.

Nota: disefio de un mercado de abastos con capacidad de 150 puestos, segmentado en secciones

por productos de venta.

Las personas deseamos tener éxito en las cosas que realizamos y un mercado de
abastos no es exento de ello, es por esa misma razon se realiz6 esta propuesta de
plan estratégico para el mercado de Pedro Castro Alva “La Zona Franca”
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DISCUSION

La presente investigacion es transcendental ya que, se baso, en la revision e
investigacion de tesis, articulos cientificos, libros, revistas, entre otros documentos,
gue apoyaron a generar conocimiento cientifico sobre el plan estratégico y mejora de
calidad de servicio en el mercado Pedro Castro Alva de la ciudad de Chachapoyas,
en efecto ha permitido ejecutar un analisis e interpretacion de datos de los
consumidores en cuanto a sus expectativas de compra donde la mayoria alcanzé un
nivel medio, lo cual significa que los clientes siempre van con jabilo a comprar su
mercancias, siempre y cuando el vendedor tenga los productos y trate con amabilidad
al cliente, de lo contrario buscaran otras tiendas o lugares de compra.

Referente al conocimiento del Plan estratégico en cuanto a la misidn, vision, objetivos
estratégicos y los valores que tienen los comerciantes del mercado “La Zona Franca”
de Pedro Castro Alva, la mayoria tiene un nivel de conocimiento medio, pero el
conocimiento que tienen es un conocimiento empirico de las dimensiones y de un
plan estratégico en general, este conocimiento fue adquirido por la experiencia por
los afios que llevan dedicandose a este negocio y la voluntad de querer atender de la
mejor manera a sus clientes, ya que no cuentan con un plan estratégico disefiado para
el mercado La Zona Franca, esto nos da a entender que se necesita un plan estratégico,
para que se pueda mejorar la calidad de atencion y que tengan objetivos que los

ayuden a crecer como mercado de abastos.

Para los clientes que realizan sus compras en el mercado de abastos la Zona Franca
del asentamiento humano Pedro Castro Alva, mas de un 32% de encuestados no se
sienten del todo confiados al momento de realizar una compra esto puede ser por
temor a que el producto no se encuentre en las mejores condiciones, un 51%
consideran que son atendidos en un tiempo prudente, es decir que la atencion es
oportuna desde el momento que realizan el pedido de compra hasta el momento de la
entrega del producto al cliente; un 38% de encuestados consideran que sienten
confianza al momento de realizar sus adquisiciones; un 37% de ellos consideran que

los vendedores si cumplen con los pedidos que se les requiere y por Gltimo y en el
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que se ve reflejada una mayor debilidad es en la dimension de elementos tangibles
pues el mercado no cuenta con una infraestructura adecuada, ya que los puestos estan
circulados con plastico que no favorecen a una buena imagen de salubridady dan un
aspecto de desorden y descuido, por lo que un 48% de los encuestados consideran

que no reciben un buen servicio al momento de adquirir sus productos alimenticios.

Los resultados encontrados permitieron responder a dos objetivos planteados en la
investigacion y comparado a la revision cientifica estos datos son semejantes con:
Barrios, M. (2020), quien refiere que las capacitaciones han logrado resultados
positivos pues se tuvo una mayor acogida y satisfaccion por parte de los clientes.
Narvaez, (2017) afirma que el FODA, permitié mejorar estrategias y que los
comerciantes aumenten sus ganancias. Nasipucha R. (2017), recomendd la
elaboracion de un manual de funciones, capacitacion y supervision al personal. Ledn
et al., (2016) dice que con un servicio de calidad y buena imagen habra mas ingresos
familiares (Pérez, 2019) concluyé que, para un buen vendedor, hay una percepcion

de satisfaccion y confianza de parte del cliente.

Si bien es cierto en el Per( existen municipalidades donde se implementaron
estrategias de merchandising visual, merchandising de distribucion, estrategias de
publicidad, y con la elaboracion e implementacion de estas estrategias les permitira
a los comerciantes aumentar las ventas optimizando asi sus ingresos por lo que
podran captar nuevos consumidores o posibles clientes en el mercado consiguiendo
como resultado un beneficio econémico para los comerciantes, en nuestra ciudad no
existen propuestas innovadoras para tal fin, lo cual es un reto para las casa

superiores de estudios trabajar en este contexto.

De lo anteriormente descrito nos permitié fundar juicios criticos sobre la validez y
fiabilidad de los resultados de esta investigacion, en la validez interna, los
resultados obtenidos reflejan las circunstancias veridicas del estudio realizado, ya
que se utilizd un instrumento validado, lo que permite la divulgacion y la

aplicabilidad cualquier parte del Pais.
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Entre las limitaciones de este estudio, tenemos que no se pudo determinar la relacion
que existe entre un plan estratégico y la mejora de la calidad de servicio en el mercado
debido a que no se pudo unir las respuestas de 20 vendedores con 266 respuestas de
consumidores, de aqui que se recomienda evaluar la mejora de la calidad de servicio,

es decir aplicar otro instrumento a los comerciantes (de forma emparejada).

Las fortalezas de esta investigacion residen en la facilidad de encontrar los
instrumentos validos y confiables, asi mismo, la acogida de las personas en el
momento de responder a las preguntas de la encuesta, finalmente en temas de gestion
empresarial se recomienda, la evaluacion permanente de todo plan, ya que a partir de
un mediano plazo se obtendra resultados positivos que beneficien tanto a vendedores

y clientes de los mercados.
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V.

CONCLUSIONES

A partir de esta investigacion se puede concluir que en cuanto a las
expectativas del consumidor al momento de realizar una compra en el
mercado “La Zona Franca” de Pedro Castro Alva, en su mayoria es de un nivel
medio con un 54.9% lo cual muestra que las personas siempre deseamos ser

bien atendidas en los lugares a los cuales recurrimos.

En cuanto al conocimiento de un plan estratégico por parte de los vendedores
del mercado, también se observa un conocimiento medio con respecto a su
nocion sobre una mision, vision, valores; este conocimiento es de manera
empirica por la experiencia de los comerciantes y sobre todo desean brindar
un buen servicio a su clientela, aunque actualmente los vendedores no conocen
a fondo los objetivos que deberia tener el mercado y ello hace que cada uno
se enfoque de una manera diferente y su desempefio y desenvolvimiento sea
individualista lo que los une es el querer atender bien a sus clientes para
tenerlos satisfechos y de esta manera tener siempre personas que acudan a sus

negocios para realizar las compras de sus alimentos.

Con esta investigacion se concluye que es importante que se elabore un plan
estratégico y que todos los involucrados la conozcan y ejecuten para lograr asi

los objetivos propuestos y también brindar una mejor calidad de servicio.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a los dirigentes del mercado de abastos la zona franca que
implementen el plan estratégico planteado en esta investigacion ya que ello
les ayudara a crecer y mejorar aspectos en los cuales actualmente tienen

deficiencias.

Para realizar la segmentacion de los puestos del mercado se recomienda
hacerlo de forma ordenada y segmentada por tipos de productos que se van a
comercializar, poner letreros que indiquen las secciones y los nimeros de los

puestos.

Igualmente se recomienda a los vendedores del mercado de abastos que
brinden una mejor atencion a sus clientes y que resuelvan cualquier duda que
estos tengan al momento de realizar una compra; también que mantengan sus
puestos limpios, ya que ello habla mucho de la imagen del mercado de abastos
y al ser un lugar en donde se comercializa alimentos es importante la buena

limpieza y salubridad.

En cuanto a la infraestructura del mercado se recomienda que, los materiales
de construccion de los puestos sean de material resistente, que brinde mas
seguridad en cada puesto, pues al usar saqueas o plasticos da una imagen de

precariedad y no son seguros.
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ANEXOS

Anexo 1: CUESTIONARIO PARA MEDIR EL PLAN ESTRATEGICO DEL MERCADO DE

A.- Presentacion:

ABASTOS LA ZONA FRANCA

Estimado (a), soy egresada de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza, de la
Escuela Profesional de Administracion de Empresas, y estoy realizando una investigacién
para determinar la relacidn que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes delmercado de abastos La Zona Franca de Pedro Castro Alva. Sus respuestas seran

andénimas y sera procesada con total confidencialidad.

B.- Datos Generales:

1. ¢Es usted comerciante del mercado la Zona Franca de Pedro Castro Alva?

Nol:l

5|’|:|

2. ¢Enqué rango de edad se encuentra?

18-28

29-39

3. sexo:

MUIJER

40-50

51 —amas

HOMBRE

4. ¢Cuadl es el nUmero de su puesto de ventas? .............ccccccevevennes

5. ¢éCudl es el rubro al que se dedica

a. Frutas
d. Ropa

C. - Indicaciones

Este cuestionario es anonimo. Por favor responda con sinceridad.

b. Verduras
e. Comida

c. Abarrotes
f. Otros

Lea detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco respuestas, de las cuales sélo

seleccione una.

Conteste a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que, segdn su
opinion mejor refleje o lo describa.

La escala de calificacién es la siguiente:

Totalmente En | Bastante En Ni De Acuerdo, | Bastante De Totalmente De
Desacuerdo Desacuerdo Ni En Acuerdo Acuerdo
Desacuerdo
1 2 3 4 5
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items Escala Likert
N°
Diagnostico Situacional (FODA) 1|1 2|3
1 Usted como comerciante conoce que es un analisis FODA
2 Los directivos realizan la identificacion de los problemas, analisis de
fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas del mercado
3 Se ha realizado un andlisis FODA en el mercado por parte de los
directivos.
4 Se ha establecido un plan de Accion para convertir las debilidades y
amenazas en fortalezas y oportunidades del mercado.
Misién 11 2|3
5 Usted como comerciante sabe que es una mision
6 Se ha definido una Misi6n que contribuya a los objetivos del mercado.
7 La mision esta relacionada con acciones y resultados précticos,
especificos y alcanzables.
Vision 11 2|3
8 Usted como comerciante sabe que es una vision
9 Se ha definido una vision de lo que se desea ser en el futuro como
mercado de abastos
10 La vision ha ayudado a realizar opciones estratégicas para mejorar el
mercado.
11 Los comerciantes se proyectan en brindar una buena calidad de
servicio.
Objetivos 11 2|3
estratégicos
12 Se trabaja en equipo con los comerciantes para lograr los objetivos
estratégicos del marcado.
13 | Conoce si los objetivos buscan el desarrollo del mercado.
14 Conoce si se evallan permanentemente que se esté logrando los
objetivos que se plantearon.
15 Usted como comerciante del mercado tiene objetivos en cuanto a su
puesto en el mercado.
Valores 11 2|3
16 Cree usted que existe un clima propicio para la convivencia
democratica entre los comerciantes.
17 Se fomentan respetuosamente el trabajo colaborativo de los miembros
del mercado.
18 Usted actda y toma decisiones respetando los derechos de los demas
vendedores.
19 Usted actla y toma decisiones respetando el derecho de los
compradores.

D. Forma de calculo

Bajo: De 19- 44 puntos  Medio: De 45- 72 puntos  Alto: De 72- 95 puntos
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Anexo 2: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DEL SERVICIO DEL MERCADO DE ABASTOS

LA ZONA FRANCA

A.- Presentacion:

Estimado (a), soy egresada de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza,
de la Escuela Profesional de Administracion de Empresas, y estoy realizando una
investigacion para determinar la relacién que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes del mercado de abastos La Zona Franca de Pedro Castro Alva.

Sus respuestas seran andnimas y seraprocesada con total confidencialidad.

B.- Datos Generales:

1. ¢Es usted residente de la urbanizacion popular Pedro Castro Alva?

s ] NO [ ]

2. ¢Enquéintervalo de edad se encuentra?

18 - 28 29-39 40-50 51 —a mas

3. Sexo: MUIJER HOMBRE

4. ¢En el dltimo Semestre Ud. ha realizado una compra o le han brindado un servicio en el

Mercado de abastos La Zona Franca?
si[ ] No [ ]
C. Indicaciones
Este cuestionario es andnimo. Por favor responda con sinceridad.
Lea detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco respuestas, de las cuales
soloseleccione una.
Conteste a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que, segun
su opinion, que mejor refleje o lo describa.

La escala de calificacion es la siguiente:

Muy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy
insatisfecho insatisfecho satisfecho
1 2 3 4 5
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N° ftems Escala Likert
Confiabilidad 1(2(3|4]|5
1 Los comerciantes del mercado de abastos te prometen hacer un
pedido de compra en cierto tiempo y lo cumplen.
2 Cuando tienes un problema en la decision de compra del producto, el
comerciante muestra interés en resolverlo.
3 Los comerciantes brindan un buen servicio desde el momento que
ingresa a local a realizar sus compras.
4 Los comerciantes te brindan el servicio en el momento que prometié
hacerlo.
5 Los comerciantes brindan buen trato de manera que los clientes no
tengan quejas en cuanto al servicio que brindan.
Capacidad de repuesta 112,3|4|5
6 Los comerciantes respetan el turno de llegada de los clientes.
7 Los comerciantes atienden rdpidamente a sus pedidos.
8 Los comerciantes siempre estan dispuestos a ayudarle, brindando
informacion sobre precios y calidad de los productos.
9 Los comerciantes siempre responden a sus consultas.
Confianza 112|3|4]|5
10 | Los comerciantes muestran comportamientos que transmiten
confianza.
11 | Uno se siente seguro en sus transacciones comerciales que realizan los
comerciantes.
12 | Los comerciantes son siempre amables con los clientes.
13 | Losclientes se sienten conformes de las compras que hacen
Cumplimiento 112|3|4]|5
14 | Los comerciantes del mercado de abastos se desempefian
adecuadamente.
15 | Los comerciantes ofrecen sus servicios con esmero.
16 | Los comerciantes resuelven satisfactoriamente los reclamos de los
clientes.
Elementos tangibles 112|3|4]|5
17 | Lainfraestructura del mercado es adecuada
18 | El mercado esta distribuido de forma ordenada
19 | Los puestosy los pasillos se mantienen limpios y dan buena imagen
20 | Los artefactos, la muebleria que se usa en los puestos son visualmente

atractivos.

D. Forma de calculo

Bajo: De 22- 51 puntos

Medio: De 52- 82 puntos

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Alto: De 83- 110 puntos




Anexo 3: Galeria fotografica
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Nota. Entrevista con el presidente del Nota. Encuestando a los comerciantes
mercado de abasto. (seccion comida) del mercado de abastos.

Nota. Encuestando a los comerciantes (seccion frutas y
verduras) del mercado de abastos.
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