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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Plan Estratégico institucional para mejorar la
atencion al cliente en el mercado de abastos de la Municipalidad Distrital de La
Esperanza”, 2020”, que fue desarrollada usando la metodologia de d’Alessio, que
nos sirvio para proponer el plan estratégico institucional; siendo una investigacion
de tipo descriptiva, teniendo como muestra principal a 4 ejecutivos involucrados
quienes conformaron el Comité estratégico. Se usé como técnica principal la
encuesta y diversos instrumentos como las matrices propuestas por d’Alessio.
Dentro de los resultados principales tenemos la definicion de 14 factores externos
y 20 factores internos, que sirvieron para disefar las 15 estrategias iniciales en el
FODA y culminar con 5 estrategias retenidas con 3 objetivos a largo plazo que
sirvieron para elaborar los planes de accion respectivo, con los indicadores
financieros, para lo cual se establecieron 3 escenarios, donde arrojaron en B/C el
actual 3.31, el moderado 3.86 y el optimista 4.57. Esto indica como conclusion
que se elabord la propuesta de plan estratégico institucional para mejorar la
atencion al cliente en el mercado de abastos de la Municipalidad Distrital de la

Esperanza, 2020.

Palabras Claves: Plan estratégico, atencion al cliente, estrategia.
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ABSTRACT

The present research entitled "Institutional Strategic Plan to improve customer
service in the supply market of the District Municipality of La Esperanza”, 2020 ",
which was developed using the d'Alessio methodology, which helped us to
propose the strategic plan institutional; being a descriptive research, having as the
main sample 4 executives involved who made up the Strategic Committee. The
survey and various instruments such as the matrices proposed by d'Alessio were
used as the main technique. Among the main results we have the definition of 14
external factors and 20 internal factors, which served to design the 15 initial
strategies in the SWOT and culminate with 5 strategies retained with 3 long-term
objectives that served to develop the respective action plans, with the financial
indicators, for which 3 scenarios were established, where the current 3.31, the
moderate 3.86 and the optimistic 4.57 were shown in B / C. This indicates as a
conclusion that the proposed institutional strategic plan was drawn up to improve
customer service in the supply market of the District Municipality of La Esperanza,
2020.

Keywords: Strategic plan, customer service, strategy.



INTRODUCCION

Dentro del contexto actual en que nos desarrollamos, la alimentacion, sin
duda cobra el papel primordial de todo ser humano. La posibilidad de poder
encontrar los alimentos adecuados, con precios que se ajusten a su
necesidad y sobre todo con los niveles de salubridad adecuado, permitiran a
la persona un correcto desarrollo y una adecuada forma de vida en todas las

actividades que realiza a lo largo de su existencia.

Las personas de ingresos bajos en Latinoamérica, compran con el 80% de
sus ingresos alimentos, en tiendas locales, mercados publicos cerca a sus
domicilios o los adquieren a comerciantes ambulantes. En el caso de
mercados al por menor no ha crecido lo suficiente en areas urbanizadas
recientemente y los que existen no han alcanzado a dar cabida al elevado

namero de comerciantes (FAO, 2018, pérr. 1).

En la ciudad de Madrid, se realizé un estudio para mejorar los mercados
considerados como motor del comercio, mejorando los espacios
gastrondmicos e incorporando campafias orientadas a la ciudadania a fin de
conocer mejor lo que ofrecen al lugar donde vive el ciudadano, buscando
ser referente comercial alimentario con la red de mercados municipales que
tiene. Se desea que los mercados de las municipalidades sean altamente
competitivos, integrados perfectamente y que sobre todo se adapten a los
hébitos cambiables de quienes lo demandan (MercadosMadrid, 2017, parr.
2).

Debido a que a nivel mundial estamos pasando por un tiempo de pandemia
gue es el COVID-19, el Ministerio de la produccién, de nuestro pais,
mediante el D.S. No 011-2020-PRODUCE, ha disefiado una norma de
lineamientos generales para regularizar como debe funcionar un mercado
de abastos y zonas habilitadas temporalmente para la comercializacion de
productos alimenticios y que incidan en una constante mejora integral en

beneficio del consumidor (Produce, 2020, parr.1)

En provincias, el 15.2% de los mercados se concentran en los



departamentos de Junin, La Libertad y Arequipa; presentando problemas
como necesidades basicas de limpieza, orden y seguridad (Gestion, 2020,

parr.2).

Los mercados de abastos en nuestro pais son los mas preferidos por las
amas de casa frente a los supermercados. En ese sentido, Produce informo
que se esta avanzando en el camino de contar con lugares que tengan una
serie de estandares de calidad como: buenas practicas, infraestructura,
manejo de residuos solidos, instalaciones, seguridad, limpieza, sanidad e
inocuidad (PeruRetail, 2020, parr. 1).

La Municipalidad Distrital de la Esperanza es un gobierno local que fue
fundado en 1965 y dentro de sus funciones se encuentran velar por una
adecuada gestion de los mercados de abastos en su jurisdiccion.
Actualmente estos mercados, tienen un nivel bajo de satisfaccién, ademas
de representar un foco infeccioso de primer orden, en donde podemos
mencionar inconvenientes adicionales como aglomeraciones de quienes los
visitan, la cultura de compra en los mercados, falta de orden, carencia de
protocolos, falta de higiene, desconocimiento de normatividad, técnicas
deficientes de gestion de ventas y reclamos frecuentes. Esto se complica
dado que la institucién desarrolla estrategias repetitivas, sin contar con
planes establecidos que le permitan establecer un control y mejora gradual.
En la encuesta inicial realizada (Anexo 6-A) se obtuvo como respuesta que
s6lo el 50% considera que no existe un procedimiento adecuado de
atencion.

Por ello la institucidbn necesita controlar sus debilidades y afianzar las
fortalezas para una mejora de los mercados de abastos y asi poder ayudar
a mejorar el nivel de satisfaccion de los consumidores que acuden al
mercado.

La presente investigacién tuvo como objetivo la propuesta de un plan
estratégico que mejore la satisfaccion de la poblacion aplicando estrategias
diferenciadas y planes de accidn contando con los recursos requeridos que



le permitan lograr una ventaja aprovechando las oportunidades ofrecidas

por el entorno actual.

De acuerdo a lo anteriormente expresado la definicion del problema es la
siguiente: ¢ Como elaborar una propuesta de Plan Estratégico Institucional
para que mejore la atencion al cliente en el Mercado de abastos de la

Municipalidad distrital de La Esperanza?

En cuanto a la justificacion: el estudio realizado se justifica tedéricamente
por su contribucioén al analisis, con temas que se relacionan a la atencion del
cliente, tal como lo explica Salinas (2016, p. 2) donde aplico diferentes
conceptos en la propuesta de su plan de estratégico con miras a mejorar la
atencién al cliente. En el aspecto practico se justifica, al ayudar a la
institucion en estudio a mejorar la atencion del problema actual existente, en
el caso de Garcia (2016, p. 3) propone a través del plan una manera
coordinada entre los protagonistas como son: la poblacion, las personas que
comercializan sus productos, en sus puestos, y el lugar donde se relacionan.
Por otro lado, metodoldégicamente se justifica pues se aplicara las
metodologias existentes de la investigacion cientifica, resaltando la
metodologia de d’Alessio (2013, p. 39) para la solucion del problema
expuesto y motivo del desarrollo del presente estudio, quien propone 3 fases
para la elaboracién del plan.

A continuacion, se propone el objetivo general de la investigacion:
Proponer un plan estratégico institucional para mejorar la atencion al cliente
en el mercado de abastos de la Municipalidad Distrital de La Esperanza.

También podemos definir los objetivos especificos siguientes: Evaluar la
atencion al cliente actual en el mercado de abastos de la institucion; Preparar
el analisis interno y externo del area responsable del mercado de abastos;
Elaborar estrategias y planes de accion para el area responsable del

mercado de abastos y realizar el andlisis econémico de la propuesta.



MARCO TEORICO
En materia de esta investigacion se encontro antecedentes de estudios que

le hacen referencia como:

Alban (2019) en su propuesta “Plan Estratégico para el Mercado Municipal
Santa Clara de Quito” propone una herramienta que ayude a la gestion
operativa y administrativa del Mercado Municipal Santa Clara. La
investigacion se inicia con la definicion de los factores externos y se analiza
a su principal competidor que es el mercado SANTA MARIA. Se revisan la
normatividad vigente existente para las operaciones actuales que deben
desarrollar los mercados. Luego se validan factores de orden externo e
interno que tienen influencia en las actividades comerciales en el citado
mercado; definiendo sus debilidades y fortalezas, con las amenazas y
oportunidades respectivas, esto es el analisis FODA, que define las
estrategias respectivas bajo el concepto de “Retener y Mantener’ la
participacion en el mercado. Asi mismo se desarrollaron estrategias de
desarrollo de nuevos productos y de penetracién. Uno de los productos
finales obtenidos son los planes de accion para la implementacién de

estrategias.

También podemos mencionar la investigacion de Alvarez (2014) titulada
“‘Disefio de un Plan Estratégico para mejorar el servicio a los clientes,
fortaleciendo las competencias y la motivacion de los empleados de la
empresa Partner media Cali” tuvo como objetivo reducir la pérdida de
clientes basada en un plan estratégico. El estudio parte de la identificacion
de las causas de pérdida de clientes, explorando el grado de satisfaccion de
los trabajadores para finalizar con la propuesta del plan estratégico. Utiliza
una serie de instrumentos como la matriz FODA y las matrices MEFE y MEFI
enfocado principalmente en fortalecer las capacidades del empleado. Define
cronogramas de implementacién y la elaboracion y propuesta de planes de

accioén para el desarrollo de la estrategia.



En cuanto a Grandez (2019) en su tesis “Uso de las estrategias de marketing
para mejorar la comercializacion en el Mercado Mayorista de Frutas N°2”
tuvo como objetivo principal mejorar la venta de los items que comercializa.
El plan propuesto trata de convertir los negocios del mercado, haciéndolos
muchos mas competitivos, bajo los nuevos formatos vigentes y establecidos
para el sector minorista en estudio. La investigacion que se llevo a cabo fue
descriptiva de enfoque cuantitativo, y se uso el instrumento del cuestionario
y la técnica de la encuesta estructurada. Uno de los inconvenientes
encontrados son la deficiente gestion administrativa que impide implementar
sus estrategias. Se efectuaron encuestas a los clientes, obteniéndose un
64.9% de satisfaccion; a fin de direccionar las estrategias, las mismas que
estuvieron basadas en la propuesta de Kotler y el andlisis competitivo de
Porter.

Asi mismo Garrido (2016) en su tesis “Propuesta de un plan estratégico para
incrementar el nivel de ventas en la empresa Corporaciéon Educativa Nobel
E.I.LR.L.” buscé demostrar el Plan Estratégico propuesto permitird aumentar
las ventas de la empresa en estudio. Hace el estudio interno con la MEFI y
el analisis externo con la MEFE. Define los objetivos estratégicos y preparo
las estrategias por medio de la matriz FODA, combinando luego el Tablero
de Comando; luego de desarrollar los planes de accién, presenta 3
escenarios para realizar su analisis financiero: Optimista, Moderado y
Pesimista, obteniéndose los valores de B/C: 3.03, B/C 2.25 y B/C 2.09
respectivamente, lo cual demostré que la investigacion simulé resultados

positivos si es que se implementan los planes de accién respectivos.

Por otro lado, la propuesta de Gomez & Otros (2019) titulada “Plan De
Marketing para MINKA — 2019” buscé como objetivo la elaboracion del Plan
de Marketing. Aplico la propuesta de d’Alessio, Para ello se inicio con el
diagndstico de la organizacion. Luego se llevo a cabo el andlisis interno por
medio de la MEFI y también el analisis externo por medio de la MEFE, asi
como la matriz de competitividad. Luego se aplicé la matriz DAFO con las
matrices de PEYEA y de la Matriz cuantitativa, definiendo un total de 6

estrategias retenidas. Finalmente se establecio la matriz MEOLP con el



tablero de comando respectivo, en donde se especificaron distintos
indicadores que permitiran hacer el seguimiento de las metas y objetivos a
largo plazo establecidos. La propuesta incluye la incorporacion de planes de

accion que permitirdn implementar las estrategias respectivas.

Finalmente, Ruiz (2019) en su tesis “Plan estratégico para mejorar la gestion
administrativa y contable de las empresas en el sector abarrotes mayorista-
Eguren Trujillo” propone un plan estratégico como soporte a la gestion
administrativa del sector abarrotes de la Av. Eguren del Mercado Mayorista.
La muestra fue de tipo no probabilistico. Usandose el método deductivo y se
us6 como instrumento la entrevista. La metodologia usada fue la de
Fernando d’Alessio, en donde se desarroll6 el modelo PESTE-C para el
analisis externo y el AMOFHIT para el andlisis interno, con lo cual identifica
un total de 16 factores, usandose las matrices MEFE, MEFI y MPC, que
sirvieron como insumos para la matriz FODA, en donde se definieron las
estrategias respectivas y se uso la matriz de la gran decision. Se formulé el
Cuadro de Mando Integral. Finalmente, el estudio indica la priorizacion de la

implementacion de 3 estrategias.

Podemos mencionar los articulos siguientes:

El articulo de Grade (2020) titulado “Propuesta de medidas para reducir
aglomeraciones y contagios en los mercados de abastos”, en donde
establece una serie de acciones para evitar aglomeraciones como: Reducir
aforo maximo permitido, Proporcionar data actualizada de horas punta en
los mercados, Las conexiones existentes en antenas celulares que se
ubican alrededor de los centros de abastos, ademas de otras
recomendaciones para acudir al mercado. Este estudio fue realizado en el
Mercado Caqueta en donde se determind que el 20% de vendedores estaba

contagiado con Corona Virus.

Quintero (2015) en su articulo “Strategic planning with prospective approach
to the editorial Universo Sur” tuvo como objetivo, disefiar un plan estratégico

con enfoque prospectivo el cual se basa en el enfoque prospectivo para la



planificacion estratégica, aplicandose los métodos MICMAC, MACTOR vy el
SMIC. Los principales resultados son: determinar variables claves del
sistema, objetivos a largo plazo y escenarios para la proyeccion estratégica
de la empresa.

En el caso de Arnoldo (2016) en su articulo “Models of strategic planning in
the family business” hace una revision literaria de modelos de planeacion
estratégica siguiendo el proceso de diagndstico, basado en una encuesta,
metodica y colectiva de los negocios familiares, que les permitira lograr ser
exitosos en el tiempo; para ello propone la incorporacién de un plan
estratégico para poder conseguir las metas propuestas. Como resultado de
su investigacion aparece la propuesta de un modelo estratégico alineado a

los objetivos y valores familiares con los empresariales.

Asi mismo Salinas (2016) en su articulo “Transformation of municipal
markets in Madrid. From a consumption environment to a leisure
environment” busca transformar los mercados de consumos a mercados con
esparcimientos con una oferta variada de productos ante la creciente oferta
existente en los mercados. Propone que un "modelo” de mercado ademas
de buscar la satisfaccién de la alimentacion, permita crear espacios de
esparcimiento. El autor presenta 2 casos de estudio como muestra. Uno es
el mercado San Anton, que luego de haberse transformado se ha reconocido
como un lugar que oferta productos gourmet. Otro caso es Los Mostenses,

siendo un mercado municipal se ha transformado en un area de recreacion.

En el articulo de Torres (2016) titulado “Practical Model of Strategic
Marketing plan for micro and small transformation companies in Lagos de
Moreno, Jalisco” elabora plan de marketing estratégico como propuesta
traduciendo estrategias en variantes de decision y programas de accion. El
modelo disefiado es pragmatico y aplicable en micro y pequefias empresas
y busca habituarlas en la planeacion. Aplicé el andlisis documental
combinando la planeacion estratégica con las de marketing; asi mismo

define areas de oportunidad tomando como base la informacion del



ambiente interno y externo. Adicionalmente incorpora al modelo CANVAS
para reflejar la I6gica de la obtencidn de un plan estratégico en base a la
mezcla del marketing.

El articulo de Luna & Garcia (2020) titulado “Strategic sustainability plan for
industrial SMEs in times of emergency” tuvo como objetivo primordial el
desarrollar de un plan estratégico para sostener a estas empresas por medio
de estrategias que permitan a los propietarios a insertarse en un nuevo
mundo incorporando tecnologia a sus operaciones cotidianas. Se obtuvo
como resultado: personal capacitado e identificado con los ideales de la
organizacion y con capacidades para el uso de herramientas tecnoldgicas,
que lograran beneficiar en productividad y comercializacién a las pymes

industriales

Finalmente, Torrealba (2011) en su articulo “Strategic planning and
integration of a health team” tiene como propdsito preparar un plan
estratégico para el equipo de salud a fin de mejorar la atencién a los
pacientes ambulatorios del IVSS en Carabobo. Esta investigacién en estudio
se convirtid en proyecto factible, y fue tipo descriptivo, se conté con una
muestra intencional y participaron 17 estrategas del equipo de salud. Se
trabajé con un cuestionario de 30 preguntas; en la confiabilidad del
instrumento se logré un 83% del Alpha de Cronbach. El andlisis de datos se
efectud con la técnica de analisis porcentual simple y se mostraron cuadros
con graficas de tipo circular. Se propuso un plan de integracién basado en
la planificacion estratégica para eliminar las debilidades y amenazas y sacar
provecho a las oportunidades y fortalezas a fin de lograr la optimizacion de

la atencién en salud a los pacientes que demanden el servicio.

Dentro de las teorias relacionadas encontradas tenemos que:

Una estrategia es un plan de accion disefiado para conseguir un objetivo
especifico. La estrategia busca ganar o al menos intentar ganar, una posiciéon
de ventaja sobre sus competidores (SimpleStrategic, 2015 p. 62).

Una estrategia es adaptar habilidades y recursos de una empresa a sistema

cambiante, en donde se deben de aprovechar las oportunidades existentes



en el entorno y a la vez deben de evaluarse los posibles riesgos existentes
en ese entorno con metas y objetivos que deben establecerse como parte
del modelo de seguimiento y control de las diversas funciones que desarrolla
la empresa (Fxtrader, 2010, parr. 2).

Un modelo estratégico incluye un plan estratégico, que se disefia con el
fin de mejorar un proceso. Las empresas usan modelos estratégicos para
hacer mas eficientes sus actividades y lograr los objetivos que planifican
(Gish, 2016, parr. 3).

La planeacion estratégica se considera como la ciencia y el arte de formular,
implantar y evaluar decisiones por medio de funciones que ayuden a una
organizacion a conseguir sus objetivos (David, 2017 p. 39).

El plan estratégico es una propuesta enlazada con el plan de negocio para
realizar la planificacion de la parte estratégica financiera-econémica, y
organizativa de la organizacion en donde se indican los objetivos que desea
alcanzar en el tiempo (Sanchez, 2019, parr.3).

El plan estratégico, es una guia para una organizacién de su futuro y
establece procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo (Andia,
2016, p. 2).

La estrategia se constituye en un punto primordial en las decisiones que
toman las personas a cargo la gestion de una empresa, y en el uso adecuado
recursos (Contreras, 2013 p. 2).

Es vital la participacion de los ejecutivos decisorios para la elaboracion e
implementacion del plan estratégico (Haberkorn, 2016, p.3).

El plan sigue un objetivo primordial que es determinar los pasos para lograr
la vision y realizar las estrategias en acciones (Guiadelacalidad, 2016, parr.
3).

La inteligencia estratégica organizacional, se concibe como la integracion
estratégica que garantice la gestion de la innovacion, el aumento de la
productividad y la competitividad (Aguirre, 2014, p. 4).

También un plan estratégico es un plan por el cual se determinan metas de
la empresa y que debe realizar para alcanzarlas (RSM, 2019, parr. 1).

En cuanto al seguimiento, del plan, se propone el uso de herramientas como

el cuadro de mando integral (Valencia, 2016, p. 3).



La planificacion estratégica “un conjunto de planes integrales de una
organizacion que normaran el comportamiento futuro de la misma (Cortéz,
2016, p.4).

Actividad de gestion de las organizaciones usado en el establecimiento de
prioridades, operaciones, recursos, a fin de poder garantizar que las
personas e involucrados apunten a objetivos similares, y a establecer
acuerdo sobre los metas a conseguir, evaluar y ajustar la direcciéon en su
totalidad. Responde a un entorno cambiante (BSI, 2016, pérr. 1).

La estrategia se conceptualiza como una accion que se desarrolla para lograr
un objetivo deseado (Tufies, 2014, p. 8).

Dentro de los beneficios del planeamiento estratégico podemos mencionar:
gue las empresas tienden a ser proactivas en vez de reactivas; establecen
un sentido de direccion; aumentan la eficiencia operativa y puede hacer que
un negocio sea mas duradero (ENVISIO, 2014, patrr. 2).

El proceso estratégico de marketing se tienen 6 fases: nacimiento,
crecimiento, madurez, renovacion, decadencia (Secco, 2016, p. 6).

El proceso estratégico se realiza en 3 fases: formulacién, implementacion y
evaluacion. En la primera fase se define: Vision y Mision empresarial,
valores, ética; también se realiza una evaluacion de los diferentes factores
existentes tanto externos como internos y externos, se determinan los
objetivos de largo plazo, y se preparan las estrategias respectivas. La
implementacion, estd orientada a la organizacién y coordinacién de las
estrategias internas y externa. Finalmente, el evaluar, se orienta a cerrar
inconvenientes existentes entre lo que se planifica y lo que se ejecuta, se
conforma por la accion de supervision y los ajustes que se realizan al plan
propuesto (D alessio, 2013 p. 54).

La alineacion de las estrategias en el establecimiento de politicas publicas y
meétodos de gestion publica reduce los desajustes producidos en la cadena
de valor (Fonseca, 2014, p. 12).

Gestionar con planes estratégicos, es una labor dificil de ser exitosa; si es
gue el plan esta mal formulado y/o mal implementado (Barredo, 2016 p.7); la
cultura de la organizacion es lo que permite que funcione un proceso de

planificacion estratégica (Dyogo, 2015 p.7).
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Se proponen una serie de matrices que pueden verse en el Anexo 5.

Se necesitan los insumos siguientes: primer insumo se determina el analisis
externo de la empresa, son factores que la empresa no puede administrar.
La MEFE es usada a partir del andlisis PESTEC: politico, econémico, social,
tecnoldgico, y ecoldgico que origina las amenazas y oportunidades externas.
El dltimo insumo es el analisis interno de la empresa, cuyos factores se
plasman en la matriz de evaluacién de factores internos (MEFI), a través del
AMOFHIT administracion, marketing, operaciones, finanzas, recursos
humanos, informatica, y tecnologia, desde el cual se identifican las fortalezas
y debilidades (D alessio, 2013 p. 89).

En cuanto a la informacion referida a la atencion de cliente, podemos
mencionar:

La atencion al cliente es el servicio que entrega una empresa u organizacion
con la finalidad de establecer una relacién con sus clientes y lograr satisfacer
sus necesidades. Es un eficaz instrumento de interaccion con los clientes
entregando un asesoramiento para usar correctamente un producto o
servicio (Quesignificado, 2016, parr. 1).

La atencidén es gue el cliente se sienta satisfecho donde la empresa se obliga
a establecer una filosofia y modo de alcanzarla (Marketingxxi, 2020, parr. 3)
La satisfaccion del cliente es una forma de medir el grado de aceptacién que
se percibe respecto al servicio o productos recibidos de una organizacion
(Peiro, 2018, parr. 2).

La satisfaccion es una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el
consumidor con un bien o servicio (Dos Santos, 2016 p. 11).

La evaluacion de la calidad funcional llegando desde el analisis de la calidad
técnica, pasando al anadlisis de variables, mejora el resultado en la
satisfaccion del cliente y reduccion de quejas o reclamaciones (Vergara,
2012, p. 10).

Al respecto el instituto de calidad y gestion define el nivel de satisfaccion
como un diferencial entre lo percibido menos las expectativas deseadas al

recibir el servicio o bien (Feigenbaum, 2016, parr. 1).
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La satisfaccion del cliente es importante porque ayuda a conocer la
probabilidad de compras futuras. Conocer que un cliente determine su
satisfaccion permitir4 convertirlos en clientes (Questionpro, 2019, parr. 2).
Para Philip Kotler, la satisfaccion de un cliente es "el estado de animo de un
consumidor resultante al comparar el rendimiento que percibe de un
producto con lo que espera (Kotler, 2012, p. 11).

Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar
su valor (Gallardo & Reinaldos, 2014, p. 3).

La calidad de servicio es un habito practicado por las organizaciones para
conocer expectativas y necesidades de los clientes (Burgos, 2018, p.4).

El desarrollo de encuestas permite identificar que necesita un cliente del
servicio a partir de ellos se desarrollan acciones para disminuir la posible
insatisfaccion (Wowcx, 2017, parr. 1).

Las encuestas a los usuarios son instrumentos primordiales en la
planificacion de las estrategias en las politicas (Ganga, 2019 p. 8).
SERVQUAL es un instrumento basado en un cuestionario que permite medir
expectativas de un cliente que tiene en relacién a un servicio o producto
(Cabrera, y otros, 2013, parr. 2).

El modelo Servqual, incluye items que se destinan a medir los niveles de
servicio que el cliente espera lograr, los mismos que se denominan
expectativas (Charris, 2019).

SERVQUAL mide en forma comparativa las expectativas de los clientes y
sus percepciones de desempefio. Es uno de los mas utilizados para
determinar la calidad de servicio (Orlandini, 2017, p. 9).

El modelo consta de la aplicacion de una escala de medicidon
multidimensional (Mejias, 2013, p.5).

SERVQUAL es un modelo de calidad de servicio que contempla cinco
dimensiones (Numpaque & Rocha, 2015, p. 9).

Se encuentra dividido en dimensiones, las mismas que pueden verse Ver
Anexo 5-J, se puede mencionar a la fiabilidad que desarrolla el servicio en
forma fiable y cuidadosa, orientando a brindar lo ofrecido; capacidad de
respuesta que busca el apoyo y la asesoria constante a los consumidores, a

fin de realizar una rapida atencién; seguridad que evalla las destrezas que
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las personas que atienden a los clientes deben tener para realizar la atencion
respectiva, basado en un gran conocimiento del servicio; empatia que
consiste en centrarse principalmente en el cliente, buscando en estar en su
lugar; y elementos tangibles orientado a los activos fisicos, colaboradores y
material para comunicaciones. Considera items de orden fisico como

limpieza y modernidad (Arciniegas, 2017, p. 9).
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA

Tipo y Disefio de Investigacion

Es aplicada, dado que se usara las teorias del planeamiento estratégico, en

la solucién del problema de la institucion.

El tipo de disefio es descriptivo simple, dado que recoge datos de las

variables en una poblacion especifica.

#

M O

M: Muestra (Mercado Abastos- Municipalidad Distrital la Esperanza)

O: Variables (Plan estratégico, atencion al cliente)

Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Plan Estratégico.
Actividad de gestion de las organizaciones usado en el establecimiento de
prioridades, operaciones, recursos, a fin de poder garantizar que las
personas e involucrados apunten a objetivos similares, y a establecer
acuerdo sobre los metas a conseguir, evaluar y ajustar la direcciéon en su
totalidad. Responde a un entorno cambiante (BSI, 2016, pérr. 1).
Variable 2: Atencion al cliente.
La atencién al cliente es el servicio que entrega una organizacion con la
finalidad de establecer una relacion con sus clientes y lograr satisfacer sus
necesidades. Es un eficaz instrumento de interaccion con los clientes
entregando un asesoramiento para usar correctamente un producto o

servicio (Quesignificado, 2016).

Operacionalizacién de Variables (Ver anexo 4)
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3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacién 1: Esta representado por 4 miembros

Tabla 1. Poblacion para plan estratégico

Cargo Cantidad
Subgerente de Salud 1
Especialista 1
Responsable mercado 1
Representantes mercado 1

4

Fuente: elaboracion propia
Criterios de exclusion: niveles medios del mercado
Criterios de inclusién: son los funcionarios de la municipalidad y
del mercado.
Muestra 1: La muestra es 4 y equivale a la poblacién

Muestreo 1: no aplica, por ser la muestra equivalente a la poblacion

Poblacién 2: Esta conformada por 270 personas diarias, que son en
promedio las que visitan el mercado en dias punta. Los datos fueron

dados por la Direccién del Mercado de Abastos (Anexo 5-P)

Tabla 2. Cuadro de Visitantes por Género

Genero %

Mujeres 82%
Hombres 18%
Total 100%

Fuente: Anexo 5-P

Criterios de inclusion: se tomo visitas de los dias Viernes y sabado por

ser dias mas concurridos.
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Criterios de exclusion: se excluyen dias de lunes a jueves con menos

concurrencia y el domingo que no habia atencion por toque de queda.

Muestra 2: el valor obtenido de la muestra es 181 y se aplico la formula

siguiente:

Valores:
Donde:

® 2 T N =Z S
I

N.p.q.Z*

n

Tamano de la muestra.
Total clientes
90%

error de muestra

Reemplazando:

La distribucién por género es la siguiente:

- (N—-1)e?+p.q.22

= 540 clientes.
1.65

(50% = 0.5).
(50% = 0.5)
= 5%

(1.65)2(540)(0.5)?

"= 539)(0.05)% + (1.65)2(0.5)2

n =181

Tabla 3. Tabla de distribucién de muestra por género

Genero % Cantidad de
Muestra
Mujeres 82% 148
Hombres 18% 33
Total 100% 181

Fuente: elaboracion propia

Muestreo 2: tipo probabilistico
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3.4.

Técnica e instrumentos de recolecciéon de datos

interno y externo de

la empresa.

Objetivo Técnica Instrumento

Evaluar la atencién | Entrevista Encuesta

actual al cliente de la SERVQUAL (Anexo
institucion. 5-J)

Diseflar el analisis | Encuesta MEFE (Anexo 5-G)

MEFI (Anexo 5-H)

Elaborar estrategias
de evaluacion para la

institucion.

Lluvia de ideas
Encuesta

FODA (Anexo 5-A)
PEYEA (Anexo 5-B)
MIE (Anexo 5-C)
MD (Anexo 5-D)

MCPE (Anexo 5-E)
MEOLP (Anexo 5-F)

Realizar el andlisis
econémico de la

propuesta.

Revision

Documentaria

Flujo de Caja (Anexo

5-Q)

Validez y Confiabilidad del Instrumento

Para la Validez de la encuesta se uso el juicio de expertos, quienes

revisaron en forma detallada el documento y emitieron su conformidad

(Ver Anexo 6-C).

Para la confiabilidad del documento, con los datos recogidos de la

encuesta, se introdujeron en el software SPSS, que permitié evaluar de

confiabilidad del instrumento usando Alfa de Cronbach como prueba,

cuyos datos ponemos a continuacion.

Tabla 4. Confiabilidad del Instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,851 15
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3.5.

La siguiente tabla muestra la escala de valoracion de Alfa de Cronbach

Tabla 5.Valoracion Alfa de Cronbach

VALOR ALFA DE
CROMNBACH

APRECIACION

Muy elevada o

[095a+=
Excelente

[0.80-095> Elevada
[0.85—-0.90 > MUy buena
[0.80-085> Buena
[0.75-080> IMuy respetable
[070—0.75> Respetable
0,65 0.70 Minimamente:

. — >

aceptable

[0.40-065 > IModerada

[0.00— 040> Inaceptable

En la tabla anterior se ven los valores de la fiabilidad del documento
mediante el Alfa de Cronbach el cual dio como resultado para la
encuesta de satisfaccion de los clientes de 0.851, que en la escala de
valoracion de la tabla 2 se considera como Muy buena.

Procedimientos.

Para poder efectuar la presente investigacion se consiguio la autorizacion

respectiva de la institucién, cuyo documento puede verse en el Anexo 9.

Para medir la atencion del cliente se us6 como técnica la encuesta y el

cuestionario (Anexo 5-J) como instrumento.

Al disefar el analisis interno y externo de la institucion se usé como
técnica la entrevista como instrumentos la MEFI y MEFE (anexo 5-G,
5-H).

Para elaborar las estrategias de evaluacion para la institucion se aplicé
como técnica la lluvia de ideas y como instrumentos la matriz FODA,
PEYEA, MIE, MEOLP (Anexo 5-A, 5-B, 5-C, 5-F).

Para realizar el analisis econdmico de la propuesta se usé como técnica
la revision documentaria y el Flujo de Caja (Anexo 5-Q) como

instrumento.

18



3.6. Método de andlisis de datos

Analisis descriptivo: Se recopilan datos usando herramientas
propuestas, las mismas que se tabulan en tablas de frecuencias y

gréficos de barras.

3.7. Aspectos éticos
El investigador promete asegurar la consistencia de los datos, la
confiabilidad de la informacion proporcionada por la organizaciény la
identificacion de los individuos que participaron en la investigacion, asi
mismo el estudio se realiza con fines de colaborar con la sociedad del
distrito de la Esperanza, con el cuidado general que debe tenerse al
comercializar los alimentos, dados que estos son para consumo de
primera necesidad de las familias que los visitan y adquieren en

diferentes momentos.
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V. RESULTADOS
4.1. Evaluacion de la atencion al cliente actual en el mercado de abastos de
la institucion.
4.1.1. Acerca de la institucion
Puede observar detalles de la institucion en estudio en el anexo 8.1-A.
4.1.2. Acerca de la atencion actual al cliente
A fin de determinar la atencion actual que reciben los clientes, se
procedio de la siguiente forma.

e Disefio de la encuesta. Se trabajo con la propuesta de
SERVQUAL y sus 5 dimensiones, la encuesta aplicada puede
verse en el Anexo 5-J y los datos tabulados pueden verse en
el anexo 6-B.

e Finalmente, se procedi6 a validar y analizar los datos
encontrandose en que el indicador de satisfaccion de clientes,
antes de aplicar el plan.

a. Analisis General encontrado:
De la encuesta aplicada a 181 clientes se lograron los
siguientes resultados que se muestra a continuacion.
Tabla 6: Resumen General de Encuesta inicial
DIMENSIONES
Encuestados Fiabilidad Elemgntos Eagreihl ol Seguridad Empatia
Tangibles Respuesta
1 [2 [3 |4 [5 Je [7 [8 [9 [10 [11 [12 [13 [14 [15
Prom. Total |3.853.87[3.8(2.28(2.17[2.16{2.17[2.13[2.14[2.15|2.17 [ 2.17 [ 3.86 | 3.86 | 3.82
Promedio x
Dimension 3.84 2.20 2.14 2.16 3.85
Nivel de
Percepcion 76.80% 44.09% 42.9% 43.2% 77.0%
Peso 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20
% 15.4% 8.8% 8.6% 8.6% 15.4%
Nivel de .
Satisfaccion 36.8%

Fuente: Anexo 6-B
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Como se puede apreciar se tiene un nivel de satisfaccion
actual de 56.8%, siendo mas bajo el nivel deseado por los
funcionarios de 72%.

Este es el comparativo por cada dimension:

Consolidado de Nivel de
Satisfaccion Actual

uuuuuu

— 76.8% 7400
o

uuuuu

of

gggggg

Fabilidad Elemertos Capacidad Seguridad Empatia
Tangbles de
Respueda

Figura 1. Resumen % de cada dimension

Fuente: Anexo Tabla 6

Las 3 dimensiones que no cubren las expectativas deseadas son:

o Elementos tangibles
o Capacidad de respuesta

o Seguridad

b. Anélisis por cada pregunta
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Tabla 7: Resumen Analisis de Cada Pregunta

1t VALOR | PROMEDIO | VALOR
DIMENSION | ITEM INTERROGANTE PREGUNTA | DIMENSION %
;Considera que los productos que se 3.85
1 | comercializan son frescos y de una calidad
adecuada?
¢Si tienes dudas al decidir la compra de un 3.87
Fiabilidad 2 | producto, el responsable se interesa en 384 | 76.80%
resolverla?
(El comerciante se esmera para que los 3.80
3 | consumidores no tengan reclamos por el
servicio brindado?
;Considera que el puesto de venta se 2.28
4 | encuentra limpio y ordenado?
;Considera que el personal tiene los 217
Elemgntos 5 |implementos necesarios para realiza en forma 220 | 44.09%
Tangibles sana y segura el expendio de sus productos?
;Cree Ud. que el personal del mercado realiza 2.16
6 |labores en condiciones de higiene y
salubridad?
;Los comerciantes lo atienden de acuerdo al 217
7 |tiempo de llegada?
Capacidad ;La comercializacion de los productos es 213
de 8 |realizado con el cuidado respectivo? 2.14 |42.87%
Respuesta
;Considera que el procedimiento de atencion 2.14
9 |es adecuado?
;Considera que las instalaciones del local 2.15
10 | tienen los cuidados suficientes de salubridad?
;Considera que el personal le explica en 217
Seguridad | 11 |Palabras faciles el nivel alimenticio del 216 |43.24%
producto cuando lo requiere?
;Considera que la infraestructura en general 217
12 | relne las condiciones de seguridad deseadas?
JEl personal le escuche atentamente y lo 3.86
13 ltrata con amabilidad, respeto y paciencia?
;Que el personal le orienta y explica de 3.86
Empatia 14 |manera clara y adecuada sobre las dudas 3.85 | 76.98%
presentadas?
" :Siente que el personal lo atiende con 3.82

amabilidad siempre que lo necesita?

Fuente: Anexo 6-B
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c. Analisis detallado por cada dimension
e Dimension: Fiabilidad

En el gréfico siguiente se puede ver los puntajes por pregunta.

Dimension Fiabilidad

2 Q7
3.8/

para que
reclamos por el s

Figura 2: Dimensién Fiabilidad

Fuente: Tabla 7
Como puede apreciarse en esta dimension el valor mas alto es la
pregunta 2 con un valor de 3.87 y la pregunta 3 tiene un valor de
3.80.
¢ Dimension: Elementos Tangibles.

En el gréfico siguiente se puede ver los puntajes por pregunta.

Dimension Elementos Tangibles

Figura 3: Dimensién Elementos Tangibles

Fuente: Tabla 7
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Como puede apreciarse en esta dimension el valor més alto es la
pregunta 4 con un valor de 2.28 y la pregunta 6 tiene un valor de
2.16.

e Dimension: Capacidad de Respuestas

En el gréfico siguiente se puede ver los puntajes por pregunta.

Dimension Capacidad de Respuesta

* Capacidad de RespuestaBila
on de los prodt
el cuidado respectivo
Capacidad de Respuest
que el procedimiento d
adecuado?

Figura 4: Dimension Capacidad de Respuesta

Fuente: Tabla 7
Como puede apreciarse en esta dimension el valor mas alto es la
pregunta 7 con un valor de 2.17 y la pregunta 9 tiene un valor de
2.14.

¢ Dimension: Seguridad

En el grafico siguiente se puede ver los puntajes por pregunta.

Dimension Seguridad

explica en pals
alimenticio del producto ¢
requiere?

infraestr g
condiciones de seguridad

Figura 5: Dimensién Seguridad

Fuente: Tabla 7
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Como puede apreciarse en esta dimension el valor més alto es la
pregunta 10 con un valor de 2.15 y la pregunta 12 tiene un valor de
2.17.

e Dimension: Empatia

En el gréfico siguiente se puede ver los puntajes por pregunta.

Dimension Empatia

* 13 ;El persond le escuche atentamente
ylot on amabilidad, re:
paciencia?

* 14 ;Que € personal leorientay explica
dudas presentadas?

» 15 ;Siente que el personal lo at
con amabilidad siempreque b

Figura 6. Dimension Empatia

Fuente: Tabla 7
Como puede apreciarse en esta dimension el valor mas alto es la
pregunta 13 y 14 con un valor de 3.86 y la pregunta 15 tiene un
valor de 3.82.

Esta es una de las evidencias del llenado de la encuesta en el mercado:

RCADOLA MERCGD\

Y™ wicHanzao 4
FUNDADD EL7 DE JUNIO DE 1989+ @)

Madre familia encuestada

Equipo que aplicé encuestas
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4.2. Preparacion del analisis interno y externo del area responsable del

mercado de abastos

4.2.1. Formulacion de la visién, mision, valores y cédigo de ética

se prepard la vision y mision actual del area responsable de la gestion del mercado

de abastos y tomando como referencia las preguntas aplicadas en el Anexo 6-D.

De acuerdo a lo antes indicado se obtuvo la vision, misién y cédigo de ética

respectiva.

— Vision

“Convertirnos al 2025 en una primera opcion de adquisicion en alimentos de

primera necesidad por nuestros consumidores, priorizando las condiciones de

higiene y salubridad de nuestros productos, liderando activamente el desarrollo

integral, armonico y sostenible de nuestra comunidad”

— Misién

“Tiene como mision la comercializacion de productos de primera necesidad a

la comunidad, promoviendo la adecuada prestacion del servicio, fomentando el

bienestar de los vecinos en altas condiciones de higiene, salubridad, con un

precio adecuado y con una atencién personalizada y amable de parte de las

personas que atienden”

— Cddigo de Etica

El area se compromete a cumplir:

Ser una instituciéon honesta y respetuosa
Comercializar productos en optimo estado.

Velar por los estandares de calidad de los productos

Mejorar permanentemente la atencion a la comunidad

— Valores: se trabajaron con los valores siguientes (Anexo 8.2-A)

Honestidad:
Orientacién Comunidad
Respeto:

Cumplimiento
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4.2.2.

Evaluacion externa
Se identificaron los factores claves que permitid evaluar el ambiente
externa e interna, con la aplicacion de una encuesta a un especialista, la

cual puede observarse en al Anexo 6-D. Se realizaron los siguientes pasos:

A. Preparacion del andlisis PESTE (Ver anexo 8.2.2-A)
B. Resumen de Oportunidades y Amenazas (Ver anexo 8.2.2-B)
C. Matriz de Pesos (ver anexo 8.2.2-C)
D. Matriz MEFE, que la presentamos a continuacion.
Tabla 8. MEFE.
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (MEFE)
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERADO
OPORTUNIDADES
1 Habitos de consumo 0.05 2.00 0.09
2 Presencia del Sector 0.09 2.50 0.23
3 Normatividad del gobierno 0.07 3.50 0.23
4 Pandemia COVID 0.07 4.00 0.28
5 Precios de los alimentos 0.07 4.00 0.26
6 Infraestructura 0.07 3.00 0.20
7 Costo Software 0.07 1.00 0.07
8 Uso de Internet 0.07 2.00 0.13
0.53 1.47
AMENAZAS
1 Sueldo promedio 0.08 3.00 0.24
2 Entorno Econémica 0.06 3.00 0.18
3 Competencia 0.08 2.00 0.15
4 Poder Adquisitivo 0.09 4.00 0.34
5 Estabilidad politica 0.11 3.00 0.33
6 Desastres naturales 0.06 1.50 0.09
0.47 1.33
Total 1.00 2.80

Valor:4. Muy Alto. 3. Alto. 2.Bajo.1. Muy bajo

Fuente: Tabla de Pesos y Valores (anexo 8.2.2-C)

De acuerdo a los resultados vistos, la MEFE, incluye 14 factores, contando
con seis amenazas y ocho oportunidades. El célculo final arrojé 2.80 que
indica un promedio superior, se aprovechan las oportunidades y se
responde neutralmente a las amenazas.
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4.2.3. Evaluacioén Interna

Se analizaron las siguientes areas internas de la institucion, tomando como

referencia el Anexo 6-D.

Se realizaron los siguientes pasos:

A. Preparacion del analisis AMOFHIT (Ver anexo 8.2.3-A)

B. Matriz de Pesos (ver anexo 8.2.3-B)

C. Matriz MEFI, que la presentamos a continuacion

A continuacion, se muestra la matriz MEFI, que ha sido construida a partir de la

matriz de pesos.

Tabla 9. MEFI.
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | PONDERADO
FORTALEZAS
1 Experiencia en el entorno 0.04 3.00 0.12
2 | Horarios atencion. 0.06 3.00 0.18
3 | Atencién personalizada 0.07 3.00 0.21
4 Funciones Definidas 0.05 3.00 0.15
5 | Variedad del Producto 0.07 3.00 0.21
6 | Ubicacion estratégica. 0.05 2.50 0.13
7 Intencién de inversiones. 0.06 2.00 0.11
8 | Control contable y financiero. 0.04 2.00 0.08
9 Clima Organizacional 0.05 2.00 0.10
1 2. A
0 Costo de alimentos 0.05 00 0.10
0.535 1.39
DEBILIDADEES
1 | Objetivos y Metas 0.04 2.00 0.07
2 Estructura de la organizacion 0.05 2.00 0.10
3 Posicionamiento en la marca 0.04 2.00 0.08
4 P_er_sonal cap_acnado en atencion al cliente- 0.07 3.00 021
higiene-salubridad
5 Se preparan pronosticos 0.03 2.00 0.06
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | PONDERADO
6 |Infraestructura inadecuada. 0.07 2.00 0.14
7 o _ 0.10
Baja difusion de precios de productos 0.05 2.00
g |Imagen atencion desarrollada con higiene y 0.08
salubridad. 0.04 2.00
9 : . 0.09
Uso herramientas de internet 0.05 2.00
10 0.04
Sistema de informacion. 0.04 1.00
0.465 0.97
Total 1.00 2.35
Valor:4. Muy Alto. 3. Alto. 2.Bajo.1. Muy bajo
Fuente: Tabla de Pesos y Valores (anexo 8.2.3-B)
Interpretacion:
Se definieron 20 factores para la matriz MEFI 10 debilidades y 10
fortalezas. El valor obtenido es 2.35 que indica una ligera fortaleza frente
a la debilidad, pero no es consistente para competir en el mercado
exitosamente.
4.2.4. Objetivos de largo plazo (OLP)

Luego de realizar el analisis interno y externo de la institucién de determinaron

los objetivos a largo plazo (OLP), que también serviran en la definicién de las

estrategias, que se veran en el siguiente punto. Los OLP que se han definido

son los siguientes:

4.3.

- OLP 1: Incrementar el nivel de satisfaccion de los pobladores al 95%
en los proximos 4 afios.

- OLP 2. Modernizar gradualmente la infraestructura de lugar, que
asegure condiciones de higiene, a razén de 1 sector anualmente
hasta el 2025.

- OLP 3: Incrementar la cantidad de consumidores a 40% en los
proximos 4 afios.

Elaboracion de las estrategias y planes de accion para el area responsable

del mercado de abastos.
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4.3.1. Elaboracion de estrategias

4.3.1.1. Preparacion de estrategias

Para la preparacion de las estrategias para la institucion, se siguieron los

pasos siguientes:

A. Elaboracién de la matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA) la cual puede verse su preparacion en el anexo 8.3.1-A
y el FODA final en la Tabla Matriz FODA, en donde se definieron 15

estrategias.

B. Elaboracién de la matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la
accion (PEYEA), la cual puede ver su preparacion en el anexo 8.3.1-By la
Matriz PEYEA en la Tabla PEYEA, en donde se definieron 8 estrategias.

C. Elaboracion de la matriz interna - externa (IE), en donde se definieron 6
estrategias, como puede ver en el Anexo 8.3.1-C.

En cuando a las estrategias retenidas se usaron:

A. La matriz de decision (MD), los detalles se pueden observan en el Anexo

8.3.2-D, en donde quedaron 7 estrategias retenidas (Ver Tabla Estrategias

retenidas por la MD).

B. Luego se cuantificé las estrategias de la MD en la matriz cuantitativa del
planeamiento estratégico (MCPE) del Anexo 8.3.1-E, en donde quedaron 5

estrategias retenidas (Ver Tabla estrategias retenidas MCPE).

c. Finalmente se elaboro la matriz Rumelt, la cual mantuvo las 5 estrategias
retenidas (Ver Anexo 8.3.1-F).
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4.3.1.2 Alineacion de estrategias con Objetivos a Largo Plazo

. Matriz de estrategias frente a objetivos de lago plazo (MEOLP)

Se definen en qué medida cada estrategia retenida ayudara a lograr el OLP

establecido por la organizacion.

Veamos la tabla siguiente:

Tabla 10. Matriz de estrategias frente a OLP.

El E2 E4 E6 E13
Capacitar
Desarrollar al
Remodelar
Promover personal  Desarrollar
los puntos de .
ofertas de atencion implementar entemas programas de
ESTRATEGIAS ELEGIDAS DE LA alimentos en ) un variadas mantenimiento
# modernizando S
MCPE forma a programa de y fumigacion
diferenciadas infraestructura de atencién periodicos que
diariamente del local marketing  al cliente, aseguren los
digital higieney niveles de
salubridad salubridad
OBJETIVOS A LARGO PLAZO (OLP)
Incrementar el nivel de satisfacciéon de
OLP1 los pobladores al 95% en los proximos 4 X X X
afios
Modernizar gradualmente la
OLP2 |nﬂa¢§chuna dg MQan que asegure X X X X
condiciones de higiene, a razén de 1
sector anualmente hasta el 2025
Incrementar la cantidad de
OLP3 consumidores a 40% en los proximos 4 X X X X

afios

Con la finalidad de conseguir los objetivos a largo plazo (OLP), se realizé la

elaboracion de los objetivos de corto plazo (OCP), a partir del cual la

Fuente: Comité Estratégico.

e Objetivos de corto plazo (OCP)

organizacion pueda lograr los resultados esperados. Veamos a continuacion

la tabla respectiva:
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Tabla 11. Objetivos a Corto Plazo

ITEM OLP OCP
Incrementar el nivel de satisfaccion  Mejorar el nivel de satisfaccion en 15% en
OLP1 de los pobladores al 95% en los el proximo afio
proximos 4 afios . L
Realizar 1 capacitacion en temas de
atencion al cliente en el 2021
Modernizar aradualmente la Modernizar la infraestructura organizando
. 9 la distribucion de los puestos en el 2021
OLP2 infraestructura de lugar, que asegure
condiciones de higiene, arazon de 1 Realizar 2 capacitaciones en el 2021 sobre
sector anualmente hasta el 2025 temas de higiene y salubridad
. keti n el
Incrementar la cantidad de 2Dézzs;lrrollar programa de marketing en e
OLP3 consumidores a 40% en los proximos

4 afios

Implementar presencia en las principales
redes sociales y de mayor cobertura a
Diciembre del 2021

Fuente: Comité estratégico.
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4.3.2.
4.3.2.1.

Desarrollar Planes de Accidn

Planes de Acciéon

Para cada uno de los objetivos y estrategias que apoyan al objetivo, se desarrollaron planes de accién a fin de que sirvan

como guia para la implementacion futura, los mismos que se resumen en la tabla siguiente:

Tabla 12. Planes de Accion a desarrollar

Fecha
ITEM OLP Estrategia Planes de Accion Programa Generado
, . g Capacitar al personal en temas Plan de Accion No 01. Programa de
Incrementar el nivel de satisfaccion de ) s . o o
0 o variadas de atencion al cliente, Capacitacion Capacitacion May-2021
OLP1 | los pobladores al 95% en los proximos hiai lubridad Ver Plan Accin 01
4 afios igiene y salubrida (Ver Plan Accién 01) (Ver Anexo 7-a)
Incrementar | cantidad de Desarrollar e implementar un programa | Plan de Accion No 02. Programa de Feb - 2021
. ; s de marketing digital Marketing Digital Marketing Digital
OLP3 | consumidores a 40% en los proximos Ver Plan Accion 02
4 afios (Ver Plan Accion 02) (Ver Anexo 7-b)
Modernizar gradualmente la Desarrollar programas de o Programa de Abril 2021
infraestructura de lugar, que asegure | Mantenimiento y fumigacion periédicos | pjan ge Accion No 03. Marketing Digital
OLP2 e - ] que aseguren los niveles de salubridad L
condiciones de higiene, a razon de 1 Mantenimiento (Ver Anexo 7-c)
sector anualmente hasta el 2025 (Ver Plan Accién 03)
Modernizar gradualmente la Remodelar los puntos de atencion, Programa de Abr- 2021
infraestructura de lugar, que modernizando la infraestructura del B Modernizacién
OLP2 | asegure condiciones de higiene, |local Plan de Accion No 04.
a razén de 1 sector anualmente Modernizar Mercado (Ver Anexo 7-e)
hasta el 2025 (Ver Plan Accidn 04)
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Tabla 13: Plan de accion N° 1

Capacitacion

FECHA: Mayo 2021

OBJETIVO N° 1: Incrementar el nivel de satisfaccién de los pobladores al 95% en los préximos 4 afios.

ESTRATEGIA: Capacitar al personal en temas variadas de atencion al cliente, higiene y salubridad.

ACCIONES RECURSOS MAYO JUNIO NOVIEMBR RESPONSIBLE/
INMEDIATAS NECESARIOS E AREA
3 2 & 4 1 2 & 4
Conoc_er las Cuestionario
expectatlv"_:ls del a clientes, Operaciones
cliente a fin de Recurso y recursos
orientar los temas Humano humanos
en capacitacion Horas de
Trabajo
Evaluar las Encuestas,
neces!dacli?s de Recurso
capacnam'on en Humano, Recursos
base al perf_ll’del de Horas de Humanos
la funcién Trabajo
desarrollada.
Realizar un Infraestructur
programa de adela Operaciones
capacitacion al empresa, y Area de
personal en los Programa de recursos
temas definidos capacitacion, humanos
Recurso
(Anexo 7-a:
Humano,
Programa de
Capacitacion) Horas de
p Trabajo
Desarrollar
talleres sobre Infraestructur
atencion al cliente, adela
higiene y empresa, Area de
salubridad. Programa de Recursos
Seminarios, Humanos
Recurso
Humano,
Horas de
Trabajo
Realizar un
. Infraestructura
seguimiento del
de la
personal del empresa
mercado mediante Programa de Area de Recursos
indicadores Entrenamiento Humanos
, Recurso
Humano,
Horas de
Trabajo
Efectuar una | aci
encuesta de dnslta auor;es
satisfaccion a los eRmerca 0,
consumidores del ecursos Area de
Humano,
mercado en temas Recursos
Horas de
puntuales de X Humanos
Trabajo

atencion, higiene
y salubridad

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14: Plan de accion N° 2

Marketing Digital FECHA: Febrero 2021

OBJETIVO N° 3: Incrementar la cantidad de consumidores a 40% en los proximos 4 afos.

ESTRATEGIA: Desarrollar e implementar un programa de marketing digital.

ACCIONES RECURSOS FEBRERO ABRIL JUNIO RESPONSIBL
INMEDIATAS NECESARIOS il 2l a lal a > 1 3 4 1 >3l 2 E/ AREA
Formar equipo | Especialista
de trabajo y Marketing, Area
asignar Direccion comercial
responsable de Mercado,
marketing Horas de
Trabajo
Establecer Direccion
necesidades de de
difusion en los mercados, Area
mercados. Horas de comercial
Trabajo
Realizar un
programa de Especialista Area
implementacién | Maketing, comercial
de marketing Direccion
digital mercados,
Horas de
(w: Trabajo
Contenido
Programa de
Marketing
Digital)
Direccion
de
Generar Mercados,
contenido para Horas de Area
la publicacién. Trabajo, Comercial
Internet
Especialista
Implementar en
campanas de Marketing )
marketing Digital, Area Comercial
Direccion de
mercados,
Horas de
Trabajo,
Internet
Evaluar la Direccion
incidencia de de
marketing con mercado, Area
herramientas Horas de Comercial
analytics Trabajo,
internet

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15: Plan de accion N° 3

Mantenimiento

FECHA: Abril 2021

OBJETIVO N° 3 Modernizar gradualmente la infraestructura de lugar, que asegure condiciones de higiene, a
razon de 1 sector anualmente hasta el 2025.

ESTRATEGIA: Desarrollar programas de mantenimiento y fumigacién periédicos que aseguren los niveles

de salubridad.

ACCIONES RECURSOS ABRIL MAYO JUNIO RESPONSI
INMEDIATAS NECESARIO
A > 31 2 > 3 51 3 BLE/ AREA
Formar equipo Especialista
de trabajo y en Higiene Operacione
asignar y Salud, sy
responsable de Direccién Mantenimien
Mantenimiento y Mercado to
Fumigacion Horas de
Trabajo
Establecer Municipalid )
recomendacione ad Operaciones y
s b Mantenimiento
Asesoria
gubernamentale legal, Horas
s (COVID-19). de Trabajo
Preparar
programa Especialist Operacione
mantenimiento y aen sy
fumigacion Higiene y Mantenimien
A _— Salud, to
(Anexo 7-¢: Operacione
Programa de s. Horas de
Vigilancia y 'Trabajo
Salubridad)
Infraestructu
Implementar ra de la Operaciones y
programa de empresa, Mantenimiento
mantenimiento Recurso
y salubridad Humano,
Horas de
Trabajo
Evaluar la .
incidencia del Instalgc:on
es de
programa de Operaciones,
mantenimiento mercado, Mantenimien
Recursos
Humano, oy - .
Horas de ,ikdm|n|stra0|
Trabajo on

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16: Plan de accion N° 4

Modernizar mercado

FECHA: Abril 2021

OBJETIVO N° 2 Modernizar gradualmente la infraestructura de lugar, que asegure condiciones de
higiene, a razén de 1 sector anualmente hasta el 2025.

ESTRATEGIA: Remodelar los puntos de atencion, modernizando la infraestructura del local.

ACCIONES RECURSOS ABRIL MAYO JUNIO RESPONSIBLE/
INMEDIATAS NECESARIOS AREA
3| 4] 1| 2] 3 2| 3
Formar equipo | Especialist
de trabajo y aen Operacion
asignar Higiene y esy
responsable Salud, Mantenimie
de Direccién nto
Remodelacion Mercado,
de puntos de Horas de
atencion Trabajo
Revisar guia Municipali .
de dad Operaciones
competitividad | aAsesoria y
de mercados. legal, Mantenimient
o
Horas de
Trabajo
Preparar guia
de Especialis Operacion
Modernizacion taen esy
en base a la Higiene y Mantenimie
guia de Salud, nto
competitividad | Operacion
es, Horas
(Anexo 7-e:
Guia de de
o, Trabajo
Modernizacion
)
| Infraestruct
Implementar | 3 de la Operaciones
guia de empresa, y
modernizaci6 Recurso Mantenimient
n Humano, o}
Horas de
Trabajo
Instalacio
Evaluar la
o . nes del _
incidencia de mercado, Operaciones
la guia de ,
modernizaci6 Recursos Mantenimi
Humano, antenimie
n
Horas de nto y .
Trabajo Administra
cion

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.2.2.

Matriz de Plan Estratégico Empresarial

Tabla 17. Matriz Plan Estratégico Empresarial

OELO1 Incrementar el nivel de satisfaccion delos pobladores al 93% ey 4 gatisfaccion  SatisfaccObtenida/SatisfaccTotal | % 8% 2021 95.0% 2005|  840%  870%  92.0%|Cuestionario  |Direccién
los proximos 4 afios
Acciones estratégicas del OELO1
AEIO1.01 Promover ofertas de alimentos en forma diferenciadas Ind Ofertas Nro Ofertas unidad 4 2m 2 2025 4 6 s|operaciones Direccitn
diariamente Operaciones
. o . . . é . Direccién,
AE1.01.02 Desarrollar e implementar un programa de matketing digital Ind Visitas Nro visitantes Prome Anual unidad 3220 2021 7308 2023 6118 6323 6820 4| Direcc Operaciones
Capacitar al nal en temas variadas de atencion a client Recurs
AEI01.03 paciiaralpersona o femas vanadas de atencion a CLeme: | nd Ventas VentaReal VentaProy o 5% 2021 95% 2025 5% 80% 85%|RR HH of
htgmne v salubridad Humanos
Modetnizar gradualmente la infraestructura de lugar. que Direccion Gen
OELD2 asegure condiciones de higiene, a razén de 1 sector anualmente |Ind Modemizacion Nro Zonas Modemizadas % 4 2021 12.00 2023 4.00 8.00 10.00 | Area Ventas Operaci
has 5 eraciones
Acciones estratégicas del OELD2
Pro fertas de aliment forma diferenciada:
AF102.01 romaver aferas e aimentos ento cadas Ind Ofertas Nro Ofertas unidad 4 20m 12 2005 4 6 8| Area Ventas Direccion
diariamente
T(emode]zrlos puntos de atencion, modernizando la d L r . . r r . N .
AEI1.02.02 infraestr el Tocal Ind Modemizacion Nro Zonas Modemizadas uridad 4 2021 12 2,025 4 g 10 |Operaciones Direccion
Capacitar al personal en temas variadas de atencion a client '
AE102.04 Apaciiara personal en tamas vanadas e atencion 2 4% |md Ventas VentaReal VentaProy o 75% 2021 95%  202500% 5% 50% 85%|RR HH Direccion
higiene v salubridad
Incrementar la cantidad d umid 4% enl O Indicador d Encuestados Satisfechos/Total d
0ELO3 remen F ronsumudores a 350 enl los proxmos [fndicador ce CUESIACOS DAUSIECHOS IO EE 1y, 100% 2021 40.0% 2023|17.2% 25% 329%| Area Ventas Direccion
4 afios satisfaccion Encuestados
Acciones estratégicas del OELO3
. . . . . . Direccion,
AE1.03.01 Desarrollar e implementar un programa de martketing digital Ind Visitas Nro visitantes Prome Anual unidad 3220 2021 7308 2023 6118 6323 6800.4| Area Ventas Operaciones
Pro fertas de aliment forma diferenciada: Direccio
A1 01.01 romaver aferas e aimentos ento cadas Ind Ofertas Nro Ofertas unidad 4 2m 12 205 4 6 8| Area Ventas o
diariamente Académica
Capacitar al nal en temas variadas de atencion a client Recurs
AE103.02 apaciar & pErsonat en temas vanadas e atencion  c4et®  limd Ventas VentaReal VentaProy Unidad 5% 202100% 95%  202500% 75% 80% 85%|RR HH o2
higiene v salubridad Humanos

Fuente: elaboracion propia
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4.4. Realizar el analisis econdmico de la propuesta.
Para poder estimar el andlisis econdmico se tomara como referencia la Tabla
30 (Matriz Plan estratégico empresarial), donde se definen los indicadores para
los objetivos y planes de accidn respectivos.

4.4.1. Ingresos estimados:
En el caso de los ingresos se esta tomando como referencia el crecimiento de
las ventas en funcién al Objetivo Estratégico 03: incremento de la cantidad de
Clientes, el cual se complementar con el Objetivo Estratégico 01: incrementar
el nivel de satisfaccion de los trabajadores
De acuerdo a la informacién proporcionada por la institucién en estudio sobre
la cantidad de clientes que visitan la institucion (Anexo 5-P) promedio diario es
de 184.

a. Proyeccion de Crecimiento de Clientes
e Clientes mes: 184 diario x 30 dias = 5,220 clientes mensuales
e De acuerdo al valor de la Tabla 30 se espera un crecimiento para el
2021 de 17.2% que implica llegar a diciembre a 6,118 clientes.

Esta es la proyeccién mensual de crecimiento de clientes.

CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

12

Clientes Estimados 5,220 5,246 5351 | 5431 5513 [559 |5,679 5765 [5851 [5939 |6,028

6,118

b. Cantidad de clientes Nuevos
Se resta la cantidad de clientes estimados con los ya existentes.

A continuacion, se muestra los clientes nuevos:

CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Clientes Estimados 5,220 5,246 5,351 5431 | 5513 | 5595 5,679 5,765 5,851 5,939 6,028 6,118
Clientes Actuales 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220
Clientes Nuevos - 26 131 211 293 375 459 545 631 719 808 898
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c. Nuevos ingresos por Ventas

Vamos a plantear 3 escenarios, en funcion al promedio de compras de cada

cliente, considerando una rentabilidad operativa de 25% de las ventas.

C1. Promedio de compra actual: S/. 32.6, se tendria los siguientes valores:

CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Clientes Estimados 5220 | 5246 5351 | 5431 | 5512 |5595 | 5679 | 5764 5850 | 5938 |6027 |6117
Clientes Actuales 5220 5220 5220 5220 5220 | 5220 5220 5220 5220 5220 5220 | 5220
Clientes Nuevos 26 131 | 21 292|315 459 544 630 718|807 | 897
Nuevos Ingresos 848 4,271 6,879 9,519 12,225 | 14,963 17,734 20,538 23,407 | 26,308 | 29,242
Rentabilidad 237 1,196 | 1926 | 2665 [3423 | 4190 | 4,966 5751 | 6554 |7366 |8,1188
TOTAL BENEFICIOS 237 1196 | 1,926 | 2,665 |3423 | 4,190 | 4,966 5751 | 6,554 | 7,366 | 8,188
C2. Promedio de compra medio: S/. 38.0
CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Clientes Estimados 5220 |5246 |5351 [5431| 5512 | 5595 | 5679 | 5764 |5850 5938 | 6,027 | 6,117
Clientes Actuales 5220 | 5220 | 5220 | 5220 | 5220 | 5220 | 5220 | 5220 | 5220| 5220 | 5220 5220
Clientes Nuevos 26 |13 211 292 375 459 544 | 630 718 | 807 | 897
Nuevos Ingresos 988  |4,978 |8,018| 11,096 | 14250 | 17442 | 20,672 | 23940 |27,284 |30,666 | 34,086
Rentabilidad 277 (1,394 [2,245| 3107 | 3,990 | 4884 | 5788 |6,703 7,640 | 8,586 | 9,544
TOTAL BENEFICIOS 217 (1,394 [2,245| 3107 | 3990 | 4884 | 5788 |6,703 7,640 | 8,586 | 9,544
C3. Promedio de compra optimista: S/. 45.0
CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Clientes Estimados 5,220 5,246 5,351 5,431 5,512 5,595 5,679 | 5,764 5,850 | 5,938 | 6,027 6,117
Clientes Actuales 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220
Clientes Nuevos 26 131 211 292 375 459 | 544 630 | 718 807 897
Nuevos Ingresos 1,170 5,895 9,495 | 13,140 | 16,875 | 20,655 | 24,480 28,350 | 32,310 | 36,315 | 40,365
Rentabilidad 328 1,651 2,659 3,679 4,725 5,783 | 6,854 7,938 | 9,047 10,168 | 11,302
gg;g;ICIOS 328 1,651 2,659 3,679 4,725 5,783 | 6,854 7,938 | 9,047 | 10,168 | 11,302
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4.4.2. EQresos

Estos son los 4 planes de accion a implementar, de acuerdo a las estrategias

planteadas.
Tabla 18. PRESUPUESTO DE PLANES DE ACCION DEL 2021
PIE G2 Estrategia AV Anexo FIfEEE Presupuesto
Accidn 9 Programa Cantidad Unitario P
Capacitar al personal en
1 temas_ ,varladas de Progra_ma_c}e Anexo 2 anuales 690 1,380
atencion al cliente, Capacitacion 78
higiene y salubridad
Desarrollar e implementar Contenido ANexo
2 un programa de Programa de 7b 6 250 1,500
marketing digital Marketing Digital
Desarrollar programas de
limiento y fumigacion P_ro_gran_]a de Anexo
3 Vigilancia y 12 meses 180 2,160
cos que aseguren los : 7c
A - Salubridad
; de salubridad
Remodelar los puntos de Guia de ANexo
4 atencién, modernizando . 50 puestos 180 9,000
. Modernizacién Te
la infraestructura del local
A continuacion, se muestra las inversiones a realizar en forma mensual.
CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Presupuesto
Programa
Capacitacion 690 690
Programa Marketing
Digital 250 250 250 250 250 250
Programa Vigilancia
y Salubridad 180 180 | 180 180 180 180 180 | 180 180 | 180 180 180
Modernizacion de
Puestos 4,500 4,500
TOTAL COSTO 180 180 | 4,930 870 430 180 430 180 | 5,620 | 180 | 430 430
Veamos los flujos de caja con los indicadores de inversion para los 3

escenarios:

41




Tabla 19. Escenario 1. Precio Esperado promedio de compra: 32.6

FLUJO DE CAJA

CONCEPTO 1 2 3 4 5 I 6 7 8 9 ‘ 10 11 12 TOTAL
Mejoras
Programa Capacitacién 690 690 1380
Programa Marketing Digital 250 250 250 250 250 250 1500
Programa Vigilancia y Salubridad 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 2160
Modernizacién de Puestos - - 4,500 - - - - 4,500 - - - 9000
TOTAL COSTO 180 180 4,930 870 430 180 430 180 5,620 180 430 430 14,040
Clientes Estimados 5,220 5,246 5,351 5,431 5,512 5,595 5,679 5,764 5,850 5,938 6,027 6,117 67,730
Clientes Actuales 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 62,640
Clientes Nuevos - 26 131 211 292 375 459 544 630 718 807 897 5,090
Nuevos Ingresos - 848 4,271 6,879 9,519 12,225 | 14,963 | 17,734 | 20,538 23,407 | 26,308 | 29,242 | 165,934
Rentabilidad - 237 1,196 1,926 2,665 3,423 4,190 4,966 5,751 6,554 7,366 8,188 46,462
TOTAL BENEFICIOS - 237 1,196 1,926 2,665 3,423 4,190 4,966 5,751 6,554 7,366 8,188 46,462
‘ SALDO ‘ ‘ (180) | 57 ‘ (3,734) ‘ 1,056 | 2,235 | 3,243 | 3,760 | 4,786 ‘ 131 ‘ 6,374 ‘ 6,936 | 7,758 |
‘ FLUJO FONDOS ‘ ‘ (180) | (123) ‘ (3,857) ‘ (2,801) | (566) | 2,677 | 6,437 | 11,223 ‘ 11,354 ‘ 17,727 ‘ 24,664 | 32,422 |
B/C 3.31
VAN 12,096
TIR 45.08%

Fuente: elaboracion propia

Note que los valores de los indicadores de inversion son favorables
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Tabla 20. Escenario 2. Precio Esperado promedio de compra: Escenario 2 (38.0)

FLUJO DE CAJA

CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
Mejoras
Programa Capacitacién 690 690 1380
Programa Marketing Digital 250 250 250 250 250 250 1500
Programa Vigilancia y Salubridad 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 2160
Modernizacién de Puestos - - 4,500 - - - - 4,500 - - - 9000
TOTAL COSTO 180 180 4,930 870 430 180 430 180 5,620 180 430 430 14,040
Clientes Estimados 5,220 5,246 5,351 5,431 5,512 5,595 5,679 5,764 5,850 5,938 6,027 6,117 67,730
Clientes Actuales 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 62,640
Clientes Nuevos - 26 131 211 292 375 459 544 630 718 807 897 5,090
Nuevos Ingresos - 988 4,978 8,018 11,096 | 14,250 | 17,442 | 20,672 | 23,940 27,284 | 30,666 | 34,086 | 193,420
Rentabilidad - 277 1,394 2,245 3,107 3,990 4,884 5,788 6,703 7,640 8,586 9,544 54,158
TOTAL BENEFICIOS - 277 1,394 2,245 3,107 3,990 4,884 5,788 6,703 7,640 8,586 9,544 54,158
‘ SALDO ‘ ‘ (180) | 97 (3,536) ‘ 1,375 | 2,677 | 3,810 | 4,454 | 5,608 ‘ 1,083 ‘ 7,460 | 8,156 ‘ 9,114 ‘
‘ FLUJO FONDOS ‘ ‘ (180) | (83) | (3,620) ‘ (2,244) | 432 | 4,242 | 8,696 | 14,304 ‘ 15,388 ‘ 22,847 | 31,004 ‘ 40,118 ‘
B/C 3.86
VAN 15,511
TIR 52.55%

Fuente: elaboracion propia

Note que los valores de los indicadores de inversidén son favorables
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Tabla 21. Escenario 1. Precio Esperado promedio de compra, escenario 3: 45 soles

FLUJO DE CAJA

CONCEPTO 1 2 3 4 ‘ 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
Mejoras
Programa Capacitacion 690 690 1380
Programa Marketing Digital 250 250 250 250 250 250 1500
Programa Vigilancia 'y
Salubridad 180 180 180 180 | 180 180 180 180 180 180 180 180 2160
Modernizaciéon de Puestos - - 4,500 - - - - | 4,500 - - - 9000
TOTAL COSTO 180 180 4,930| 870 430 180 430 180 5,620 180 430 430 14,040
Clientes Estimados 5,220 5,246 5,351 5,431 5,512 5,595 5,679 5,764 5,850 5,938 6,027 6,117 | 67,730
Clientes Actuales 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 5220 | 62,640
Clientes Nuevos - 26 131 211 292 375 459 544 630 718 807 897 5,090
Nuevos Ingresos - 1,170 5,895 9,495 13,140 | 16,875 | 20,655 | 24,480 | 28,350 32,310 | 36,315 | 40,365 | 229,050
Rentabilidad (28%) - 328 1,651 2,659 3,679 4,725 5,783 6,854 7,938 9,047 10,168 | 11,302 | 64,134
TOTAL BENEFICIOS - 328 1,651 2,659 3,679 4,725 5,783 6,854 7,938 9,047 10,168 | 11,302 | 64,134
SALDO (180) 148 | (3,279) 1,789 | 3,249 4,545 5,353 6,674 2,318 8,867 9,738 10,872
FLUJO FONDOS (180) (32) (3,312) (1,523) |1,726 6,271 11,624 |18,299 |20,617 29,484 39,222 |50,094
B/C 4.57
VAN 19,939
TIR 61.54%

Fuente: elaboracion propia

Note que los valores de los indicadores de inversién son favorables
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V.

DISCUSION

Al evaluar la atencion al cliente actual del mercado de abastos, se
aplicé como instrumento el cuestionario, basado en 5 dimensiones,
obteniéndose que el indicador de satisfaccion fue 56.8%, esto
concuerda con la investigacion efectuada por Grandez (2019) quien
también aplico el cuestionario para determinar el nivel de satisfaccion
de sus clientes, logrando un 64.9%. Existe coincidencia con el articulo
propuesto por Arnoldo (2016), quien para determinar el diagndstico
inicial, recurrié al cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos, asi mismo el articulo propuesto por Torrealba (2011) a fin de
lograr la confiabilidad de la encuesta aplicé el Alpha de Cronbach
alcanzando un 83% de confiabilidad del instrumento aplicado para su
diagnéstico; esto coincide con nuestra investigacion efectuada que
también aplico la confiabilidad con Alfa de Cronbach, alcanzando un
85.1% con una muy buena valoracion, segun la escala establecida.
En cuanto a la definicibn conceptual segun Kotler (2012) la
satisfaccion de un cliente es "el estado de &animo de un consumidor
resultante al comparar el rendimiento que percibe de un producto con
lo que espera”; asi mismo en el caso de Marketingxxi (2020), indica
que la atencidon es que el cliente se sienta satisfecho donde la
empresa se obliga a establecer una filosofia y modo de alcanzarla,
esto asegura la posibilidad de una recompra por parte del cliente a la

empresa.

Para realizar el analisis interno y externo de la institucion, se aplico
el analisis AMOFHIT (en el caso del andlisis interno efectuado) y el
PESTE (en el caso del analisis externo efectuado) las mismas que
se implementaron en la MEFE, en donde se identificaron 14 factores
y en la MEFI, en donde se identificaron 20 factores; esto coincide con
la investigacion efectuada por Alvarez (2014) que para determinar los

factores externos e internos que influyen en el problema de
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investigacion planteado usaron las mismas matrices (PESTE vy
AMOFHIT; esto mismo guarda relacion y coincidencia en la
investigacion efectuada por Ruiz(2019) quien para realizar el analisis
externo recurrio a la matriz PESTE y al AMOFHIT para realizar en
andlisis interno, quien identific6 16 factores que influyen en la
organizacion. El analisis PESTEC abarca el analisis: politico,
econdmico, social, tecnoldgico, y ecolégico conocido que origina las
amenazas Yy oportunidades externas, mientras que el analisis
AMOFHIT incluye la revision de la administraciébn, marketing,
operaciones, finanzas, recursos humanos, informatica, y tecnologia,
desde el cual se identifican las fortalezas y debilidades (d’Alessio,
2013).

En la elaboracién de las estrategias y planes de accion para el
mercado de abastos; se plantearon 15 estrategias inicialmente
representadas en la matriz FODA y 4 planes de accion para las
estrategias retenidas. Esto coincide con las investigaciones de Ruiz
(2012) y de Gomez & Otros (2019) quienes aplicaron las mismas
matrices en la determinaron la propuesta de su estrategia en la matriz
FODA, quienes propusieron un total de 6 estrategias retenidas; al
comparar con la propuesta de la presente investigacion, en cuanto a
estrategias retenidas se tomaron 4 luego de aplicar la MCPE. El uso
de la matriz estratégica FODA, coincide con la investigacion de Alban
(2019) que definié las estrategias de retener y mantener; asi mismo
el caso de Alvarez (2014) defini6 sus planes de accién en base a las
estrategias retenidas. Las empresas usan modelos estratégicos
para hacer mas eficientes sus actividades y lograr los objetivos que
planifican (Gish, 2016).

Al realizar el analisis econdmico de la propuesta se prepar6 entre
otros indicadores financieros el TIR el valor para el B/C, planteandose
3 escenarios: en el caso del escenario pesimista se obtuvo 3.31, en
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el caso del moderado fue de 3.86 y de 4.57 para el escenario
optimista. Esto concuerda con la investigacion que realiz6 Garrido
(2016) quien también presentd 3 escenarios para realizar su analisis
financiero, los mismos que denominé: Optimista, Moderado vy
Pesimista, obteniéndose los siguientes valores de B/C: 3.03, B/C
2.25y B/C 2.09 respectivamente. Como puede verse también fueron
valores positivos. Ambos fueron calculados a partir del flujo de caja;
que es conocido también como flujo de liquidez en el entorno
financiero que hace referencia a egresos e ingresos netos de dinero
de una organizaciéon o un proyecto realiza durante un determinado

periodo de tiempo (Kiziryan, 2015, parr. 1).

En cuanto a la propuesta metodologica usada para la presente
investigacion, se uso la de Fernando d’Alessio en donde se puede
mencionar como fortalezas: la aplicacién de un proceso estandar en la
elaboracién del plan estratégico, basado en una serie de instrumentos
como las matrices para el recorrido de las tres fases que propone
(formulacién, implementacion y control); la propuesta de una serie de
matrices que facilitaron la captura de datos, que permitieron llegar a
establecer las estrategias iniciales con matrices como el FODA, PEYEA
y MIE, identificando la estrategias retenidas con las matrices de la gran
decision y de la MCPE, asi mismo la metodologia de d’Alessio, se
refuerza, como punto fuerte, el control de las estrategias con la
incorporacion de la matriz de gestiébn empresarial, donde se visualizan
los indicadores de rendimiento, con las metas a seguir en funcion a
objetivos y estrategias definidas. En el caso de la debilidad de la
propuesta podria mencionarse la carencia de un resumen del plan
propuesto; se observa que los objetivos, estrategias y planes de accion
se muestran en instrumentos diferentes, la idea es sintetizar por medio

de un documento Unico las propuestas en general encontradas.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Se evalud la atencion al cliente actual del mercado de abastos
obteniéndose que el indicador de satisfaccion fue 56.8%, donde las
dimensiones tangibles, capacidad de respuesta y seguridad
alcanzaron valores de 4.09%, 42.9% y 43.2% respectivamente muy

por debajo de lo deseado por la alta direccion.

Se realiz6 el andlisis interno y externo en donde se concretaron veinte
factores internos con diez debilidades y con diez estrategias usando
como instrumento la MEFI y a través de la MEFE se especificaron 14

factores: seis debilidades y ocho oportunidades.

Se elaboraron estrategias y planes de accién para el mercado de
abastos; en cuantos a las estrategias elaboradas estas fueron 15
inicialmente representadas en la matriz FODA, luego se procedi6 a su
evaluacion con otras matrices quedando finalmente con la MPCE con
5 estrategias, las mismas que fueron analizadas con los objetivos de
largo plazo. En cuanto a los planes de accién se elaboraron 4 planes

de accién cada uno con su respectiva guia o plan de implementacién.

Se prepar6 el andlisis econémico de la propuesta lograndose, de
acuerdo a los planes de accién propuestas, con un planteamiento de
3 escenarios, que arrojaron para los indicadores de inversion niveles
positivos, siendo el de B/C de 3.78 para el escenario actual y de 5.22

para el escenario optimista.
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VII.

RECOMENDACIONES

Mantener y reforzar el comité estratégico incorporando grupos
especializados de trabajo, durante su implementacion, y realizar los
seguimientos de las estrategias desarrolladas con las areas

involucradas.

Implementar las estrategias en el orden establecido y realizar el
seguimiento de las mismas de acuerdo a los indicadores

establecidos.

Efectuar revisiones semestrales sobre el avance de Ila
implementacion de los objetivos a largo plazo, teniendo en cuenta

aguellos que generan mayor impacto en los resultados.

Para finalizar esta lista de recomendaciones es necesario que las
demas areas del mercado preparen sus propios planes alineandose
al plan estratégico organizacional definido en la presente

investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA PARA ELABORACION DE INFORME DE TESIS

NOMBRE DE LOS ESTUDIANTES:

Jenifer Lizeth Albites Goicochea

José Luis Calvas Seminario

FACULTAD/ESCUELA: INGENIERIA/ INGENIERIA INDUSTRIAL

TITULO DEL PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL PARA MEJORAR
TRABAJO DE LA ATENCION AL CLIENTE EN EL MERCADO DE
INVESTIGACION | ABASTOS DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA
ESPERANZA”, 2020
PROBLEMA ¢,Como elaborar una propuesta de Plan Estratégico
Institucional para que mejore la atencion al cliente en el
Mercado de abastos de la Municipalidad distrital de La
Esperanza?
HIPOTESIS
Proponer un Plan Estratégico Institucional para mejorar la
OBJETIVO atencion al cliente en el Mercado de abastos de la
GENERAL Municipalidad distrital de La Esperanza
Evaluar la atencion al cliente actual en el mercado de
OBJETIVOS abastos de la institucion.
ESPECIFICOS Preparar el andlisis interno y externo del area responsable
del mercado de abastos.
Elaborar estrategias y planes de accion para el area
responsable del mercado de abastos.
Realizar el analisis econdmico de la propuesta.
El tipo de disefio es descriptivo simple, debido a que
DISENO DEL solamente recoge informacion de las variables en estudio en
ESTUDIO una determinada poblacion.




M: Muestra (Mercado Abastos- Municipalidad Distrital la
Esperanza,)

O: Variables (Plan estratégico, Atencion al Cliente)

Poblacién: 4, personal responsable de la Sub-Gerencia de

Salud y Responsables del mercado de abastos

POBLACION Y
MUESTRA = Subgerente de Salud (1)
= Especialista (1)
= Responsable mercados (1)
= Capacitador de forma remota (1)
Muestra: La muestra estara constituida por todo el personal
responsable de los mercados de abastos (equivalente a la
poblacién).
VARIABLES Variable 1: Plan estratégico.

Variable 2: Atencién al cliente




Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion

Variables

Definicion
conceptual

Definicion Operacional

Indicadores

Escala de
Medicidn

Planeamiento Estratégico medido por los siguientes indicadores:

Direccionamiento e Vision .
. o Nominal
Estratégico e Mision
e Politica, gubernamental, y legal (P)
¢ Econdmica y financiera (E)
Analisis PESTEC e Social, cu}ltura, y demografica (S) Nominal
e Tecnologia (T)
Actividad de gestién » Ecolégica y ambiental (E)
de las organizaciones e Fuerzas Competitivas (C)
usado en el . L, 4. Responde muy bien
establecimiento de g:é{grgsgﬁzlrﬁgon de 3. Responde bien _ Ordinal
prioridades, (MEFE) 2. Responde promedio
operaciones, 1. Responde mal
recursos, a fin de ; ;
Eotategas FO-Eattegias 00| omina
Plan las  personas e 4. Fortaleza mayor
Estratégico involucrados  apunten Matri B ' Y
a objetivos similares, y atriz de Evaluacion de | 3. Fortg]eza menor Ordinal
a establecer acuerdo | Factores Internos (MEFI) | 2. Deb!l!dad menor
sobre los metas a : _ 1. Debilidad mayor
conseguir, evaluar y Matrlz'de.: la Posicién e Agresivo,
ajustar la direccion en | Estratégicay la - » Conservador Nominal
su totalidad. | Evaluacion de la Accion | « Defensivo
Responde a  un (PEYEA) o Competitivo
entorno  cambiante  Cuadrante I, Il, IV, posicion
(BSI, 2016, parr. 1). competitiva.
Matriz Interna-Externa e Cuadrante Ill, V, VII, Retenery :
Nominal
(IE) Mantener.
e Cuadrante VI, VII, IX, Cosechar o
enajenar.
. L e M. FODA M. PEYEA ;
Matriz de Decision « M. BCG M. IE Nominal
Matriz cuantitativa del 4. Muy atractiva 3. Atractiva Ordinal
Plan Estratégico (MCPE) | 2. Algo atractiva 1. Sin atractivo
La atencion al cliente Para la atencion al cliente, se trabajaran con las siguiente dimensiones e
es el servicio que indicadores
entrega una Elementos tanaibles Bajo <= 50%, Medio +50 - <=75%, Ordinal
organizacién con la 9 Alto +75% - 100%
finalidad de establecer Grado d " Bajo <= 50%, Medio +50 - <=75%, Ordinal
Atencion al upa trelaci()n co? SUS rado de confianza Alto +75% - 100% rdina
i clientes y ograr . Bajo <= 50%, Medio +50 - <=75%, .
cliente | iictocer sus | Capacidad de Respuesta Alti) +75% - 100% Ordinal
necesidades. . .
e . Bajo <= 50%, Medio +50 - <=75%, .
(Z?ﬁg)&gmflcado, Empatia Alto +75% - 100% Ordinal
L Bajo <= 50%, Medio +50 - <=75%, .
Fidelidad Ordinal

Alto +75% - 100%




Anexo 3. Instrumentos

A. Matriz FODA

Tabla 22. Matriz FODA

VISION — MISION - VALORES

Analisis Interno

Analisis Extemo

FORTALEZAS - F
Liste las fortalezas

L=

DEBILIDADES - D
Liste las debilidades

wh e

OPORTUNIDADES -
o
Liste las

oportunidades

ESTRATEGIAS FO
Use las fortalezas para
sacar ventaja de las

oportunidades

ESTRATEGIAS DO
Mejore las debilidades
para sacar ventaja de las

oportunidades

1.
2. Explote Busque
3. Maxi - Maxi Mini - Maxi
4.
5.
6.
AMENAZAS - A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Liste las amenazas

U

Use fortalezas para

neutralizar las amenazas

Confronte
Maxi - Mini

Mejore las debilidades y

evite las amenazas

Evite

Mini - Mini

Fuente: (D’alessio, 2013, p. 70)



B. MATRIZ PEYEA

Tabla 23. Matriz PEYEA

Fortaleza
ST ¥Financiera  Alto
| FR
Factorés relativos 5 |
a la organizacion
! A
i CONSERVADOR 3—— AGRESIVO
a 2
| 1
| 1
| Bajuf.lilll IIIII::AH:D
v
Ventaja 54 32 N | 12 3 45 Fortaleza de
competitiva ol la Industria
(VC) (FI)
DFENSIVO -3 COMPETITIVO f
S e
Estabilidad -5~ | i
del entorno v Factores relativos
(EE) Bajo a la industria
A i

Fuente: (D’alessio, 2013, p. 57)



C. Matriz Interna Y Externa (Mie)

Tabla 24. Matriz MIE

TOTAL PONDERADO EFI

Fuerte Promedio Débil
40 3.034.0 30 20a299 50 1.031.99 10
Alto 1 2
w 30240 I I Ul
(*%)
o
a 3.0
=
w  Medio 3
8 20a299 v v vi
g
&‘ 2.0
= ’
(o} Bajo
= 10a199 Vil VIl IX
1.0
REGION CELDAS PRESCRIPCION ESTRATEGIAS
1 1,0,V Crecer y construir Intensivas
Integracion
z m, vVyvi Retener ymantener  Penetracion en el Mercado
Desarrollo de Productos
3 VI, Vill, IX  Cosechar o desinventir Defensivas
Fuente: (D’alessio, 2013, p. 72)
D. Matriz De Decision
Tabla 25. Matriz de Decision
MATRIZ
v - FODA PEYEA BCG IE GE TOTAL
: |8
E I 1 X 1
ic i
E % 2 X X X 3
T |,
< 3 3 X X X X 4
|
E 4 X X 2
w 5 X 1

Fuente: (D’alessio, 2013, p. 88)




E. . Matriz Cuantitativa Del Planeamiento Estratégico (MCPE)

Puntsje de slzactividad: 200
4. Muyabsciiva 2. Algoausciva
4. Atractiva 1. Sm atractivo

Fuente: (D’alessio, 2013, p. 63)



F. Matriz MEOLP

Tabla 26. Matriz MEOLP

VISION
OBJETIVOS DE LARGO PLAZO
ESTRATEGIAS 1 2 3 4 5 [ 7 8 g
1
2
3
4
5

Fuente: (D’alessio, 2013, p. 103)

G. Matriz De Evaluacion De Factores Externos (MEFE)

Tabla 27. Matriz MEFE

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS [MEFEl:I_‘

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
OPORTUNIDADES
1. .
2. .
3.
4. .
5
AMENAZAS
1. .
2. .
3.
4. .
5
6. .
Valor
4. Responde muy bien 2. Responde promedio 1.00
3. Responde bien 1. Responde mal

Fuente: (D’alessio, 2013, p. 39)



H. Matriz De Evaluacion De Factores Internos (MEFI)

Tabla 28. Matriz MEFI

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

FORTALEZAS

1. .

2. .

3.

4. .
DEBILIDADES

1. .

2.

3. .

4. .

9. .

Valor: 4. Fortaleza mayor 2. Debilidad menor

1.00
3. Fortaleza menor 1. Debilidad mayor

Fuente: (D’alessio, 2013, p. 43)

I. Etapas del Proceso Estratégico

ETAPA 1: ETAPA DE LOS INSUMOS

Matriz de evaluacion Matriz de Matriz de evaluacion
delos factores perfil competitivo de los factores
externos (EFE) (MPC) internos (EFI)

ETAPA 2: ETAPA DE ADECUACION

Matriz de fortalezas, Matriz de posicion ~ Matriz del Boston Matriz Matriz de la
oportunidades, debilidades estratégicay evaluacion ~ Consulting interna-externa (IE) estrategia principal
y amenazas (FODA)  delaaccion (PEYEA)  Group (BCG)

ETAPA 3: ETAPA DE DECISION

Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

Figura 7. Proceso Metodolégico

Fuente:(David, 2017, p. 41)



J. Modelo Encuesta Servqual
MODELO ENCUESTA SERVQUAL

ENCUESTA DE SATISFACCION

=

LA ESPERANZA

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA ESPERANZA
El siguiente cuestionario tiene por finalidad medir el nivel de satisfacciéon que Ud tiene
con respecto a la atencién que brinda el mercado de abastos

Genero ( ) Masculino ( ) Femenino Edad: _ afios

Elija una de las siguientes alternativas dependiendo de su grado de satisfaccién
1: TOTALMENTE INSATISFECHO 2: INSATISFECHO 3: NEUTRO 4: SATISFECHO &: TOTALMENTE SATISFECHO

MARCAR UNA ALTERNATIVA

DIMENSION | ITEM INTERROGANTE 112 (3|45

;Considera que los productos que se
1 |comercializan son frescos y de una calidad

adecuada?

¢Si tienes dudas al decidir la compra de un
Fiabilidad 2 |producto, el responsable se interesa en

resolverla?

(El comerciante se esmera para que los

3 |consumidores no tengan reclamos por el servicio
brindado?

;Considera que el puesto de venta se encuentra
limpio y ordenado?

;Considera que el personal tiene los

Elementos A b . i P
Tangibles implementos necesarios para realiza en forma
sana y segura el expendio de sus productos?
;Cree Ud que el personal del mercado realiza
6 |labores en condiciones de higiene y salubridad?
;Los comerciantes lo atienden de acuerdo al
7 tiempo de llegada?
Capacidad ;La comercializacion de los productos es
de 8 |realizado con el cuidado respectivo?
Respuesta
;Considera que el procedimiento de atencidn es
9 |adecuado?
;Considera que las instalaciones del local tiene
10

los cuidados suficientes de salubridad?

;Considera que el personal le explica en
Seguridad | 11 |palabras féciles el nivel alimenticio del producto
cuando lo requiere?

;Considera que la infraestructura en general

12 | elne las condiciones de seguridad deseadas?

(El personal le escuche atentamente y lo trata
con amabilidad, respeto y paciencia?

;Que el personal le orienta y explica de manera
clara y adecuada sobre las dudas presentadas?
;Siente que el personal lo atiende con
amabilidad siempre que lo necesita?

Cuanto gasto aproximadamente hoydia  S/. l:l

Fuente: (Desarrollo del Modelo Servqual para la medicion de la calidad del
servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto, 2014)- Adaptacion

13

Empatia 14

15




2) Ficha Técnica de la encuesta
Ficha Técnica de la Prueba

Nombre del instrumento: Cuestionario

Autores: Jenifer Lizeth Albites Goicochea, José Luis Calvas Seminario
Administracion: Individual

Procedencia: Ingenieria Industrial — Universidad César Vallejo.

Aino: 2020

Aplicacion: Consumidores mercado.

Duracion: 10 minutos

Usos: 181 consumidores tomados como muestra luego de aplicar la prueba
probabilistica a 540 consumidores (Anexo 5-P ), donde hay mas movimiento.

La aplicacion de encuestas queda de la siguiente forma.

Genero Cantidad %

Mujeres 148 82%
Hombres 33 18%
Total 181 100%

Total items: 15.

Descripcion de la Prueba

Instrumento preparado para determinar el nivel de satisfaccion las
dimensiones:

v Fiabilidad

v Elementos Tangibles

v’ Capacidad de Respuesta
v Seguridad
v Empatia
Son un total de 15 interrogantes; con cinco alternativas cada una: Siempre

(5 puntos), casi siempre (4 puntos), algunas veces (3 puntos), muy pocas
veces (2 puntos), nunca (1 puntos).

Para la evaluacion se han establecido los siguientes rangos:



. FODA estratégico

FORTALEZAS DERILIDADES \
[ D o ®
OPORTUNIDADES Patratones AMAN - ASAN | £ alemtogie AN - ARAX
Estintogs - . Caveiwging pars
s FORTALEZAS pain AMINIAVIZAR (ss

PAARINIZAN DEa DAL
OPORTUNIDA DS ROV acRAnds Lae
OPORTUNIOAGE S

AMENAZAS © r A v A O

Cutemtogin MAX - AN Catratagen NN - ANN

LRI A ue i L7 avegive pav s
2« FTORTALIZAS o s AN AL ZAR (o

AVROANT AR OCMLIDADES »vita
APAENAZAS P AMIENAZASY

Figura 8. FODA estratégico

Fuente: (Marcela, 2014, parr. 2)

Matriz PEYEA en forma grafica

Fortaleza Alto
barananananINAVNOISENRS ST » financiera
: (F) ¢
Factores relatvos 5
ala organzacién
- 4
CONSERVADOR | ° AGRESIVO
2
1
Bajo Alto
L. Ventaja 6 5 -4-3-2 -1, Fortaleza de
compettiva @ industria
&Cl -2 (F1)
DEFENSIVO -3 A
-4 :
-5
-6
Estabilidad Factores relativos
del ignomo Bajo ala industria

Figura 9. Esquema Matriz PEYEA
(Brugos, 2017, parr. 3)



L. Tablero de Comando

Perspeciiva Olbsja tivo Estrate gico Indicador Peligro n‘;::::"
01 - Firae cimra Diseivns i Farlss e 2 AR ¥ GoR 08 PO Clon o 0
con forme s
01 Finan ciera Mejorar ingresa par denies hgres o= por dentes 1% 2%
01 : Financiera Mejorar ingres a par clentes ajorar ingres a par ¢ lentes 1% 2%
Forcentae en o oantial de
2 : Oiertes Cumglimienta de garas de ertregal 8 10% 2%
produc cdn
5 Cumgmenia  de  requstos|ForceniE)e en s encuesia de g % B0
= L rtea fun ciong es salisfac cdn del ¢ lente b i B5%
i Cunglr espeaicadones Woncas|Foroentaje en la encuesla de
02 Qenles 20% 5 85% 50%
el e e satlsfac din dd ¢ lente
Mrme rg de redamos del o ben e
02 - O rdes Dissninu i Fa las Externas At 10 2 1 5
aniarng
Contal de desampeno de los |Foroentae de  GlZacon  de
3. Frocesas o ik - 20% 0%
o8 Mo UE1|’E]QD canyaos de 1’353"1
st 5] ward armeda das
03 Procesos i brin Shuac idn de halzgos 5% 1% 15%,
eras

Figura 10. Tablero de Comando

Fuente: (Vogel, 2015, parr.2)

M. Fases CEPLAN

Conocimiento
integral de la
realidad

bv'

imagen
parala
mejora
continua
Seguimientoy
evaluacién parala
mejora continua

Politicasy
plan

coordinados

b {Comolo

a

Elaborado por la Escuela de Posgrado de la Universidad Continental.

Figura 11. Fases CEPLAN

Fuente:(Gonzales, 2019, parr. 4)



M. Esquema SERVQUAL

E DIMENSIONES (5) ATRIBUTOS (22)

(- Cumplen lo prometido
- s * Sincero interés por resdver problem
( Fiabilidad —>|. Realizan bien o senvicio la primera \
* Conduyen el servicio en d tiempo pi
|_* No cometen errores

("« Comportamiento confiable de los En
Seguridad === - Clientes se sienten seguros

* Los empleados son amables

L= Los empleados tienen conocimientor

(- Equipos de aparienGa moderna
Elem_entos * Instalacones visualmente atractiva
Tanglbles * Empleados con apariencia pulcra
|_* Elementos mateniales atractivos

< ("= Comunican cuando concluirdn el ser
capac'dad =0 *Los empleados ofrecen un serviciorn

de Respuesta * Los empleados siempre estdn dispu
* Los empleados nunca estan demass

"+ Ofracen atencén indvidualizada
* Horanos de trabgo convenentes pa

Empatia == . Tienen empleados que ofrecen aten
* Se preocupan por los clientes
* Comprenden |as necasidades de los

Figura 12. Dimensiones SERVQUAL

Fuente: (Vargas, 2016, p.3)

N. Matrices del Plan estratégico

Ineumos

Proceaon

Productos

Tabla 29 Matrices del Plan estratégico

MATRICES USADAS EN EL. FROCESD

MEFE
MPC
MEF]
MIO

MFODA
MPEYEA
MBCG
MIE
MOE

M
MCPE
MR
ME

Matriz de evaluaciin de loa factores externos
Matriz del perfil competitivo

Matriz de evaluaciin factores internos
Matriz de interesss ;mganizacionales

Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
Matriz de posicionamiento estratégico y evaliacion de la accidn
Matriz del Boston Consulting Group

Matriz interna extarna

Matriz de la gran estratagia

Matriz de decigidn estratégica

Matriz cuantitativa de plansamiento estratégico
Matriz de Rumelt

Matriz de ética

Fuente: (D alessio, 2013)



O. Datos para Determinar Confiabilidad de la Encuesta

IEncueﬁado p1

E1 4,00
E2 4,00
E3 4,00
E4 4,00
E5 4,00
E6 4,00
ET 4,00
Es 4,00
E9 4,00
E10 4,00
E11 4,00

p2
4,00

4,00
4.00
4,00
4,00
5,00
5.00
4,00
4,00
4,00
4,00

p3
4.00
3,00
5.00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00

pd
2,00

2,00
2,00
2,00
2,00
4,00
3.00
2,00
2,00
3.00
2,00

Fuente: elaboracion propia

p5
3,00
2,00
3,00
2,00
2,00
2,00
3,00
2,00
2,00
2,00
2,00

pb
3.00

2,00
3.00
2,00
2,00
2,00
3.00
2,00
2,00
2,00
2,00

p7
2.00
2,00
2.00
2,00
2.00
4,00
3.00
2.00
2.00
2,00
2,00

P8
2,00

2,00
3.00
2,00
2,00
2,00
3.00
2,00
2,00
2,00
2,00

p9 p10

200 200
2,00 2,00
3,00 200
200 2,00
2,00 2,00
200 4,00
3,00 300
2,00 2,00
2,00 200
200 2,00
2,00 2,00

P. Hoja de Registro de Consumidores del Mercado

Tabla 30. Registro de Consumidores al Mercado dias punta

pl1
3,00
2,00
3.00
2,00
2,00
2,00
3,00
2.00]
2,00
2,00
2,00

Fecha Cantidad Hombres Mujeres
31/07/2020 262 47 215
1/08/2020 288 52 236
14/08/2020 276 50 226
15/08/2020 264 48 216
28/08/2020 253 46 207
29/08/2020 277 50 227
Promedio 270
Cantidad de Visitantes diarios
Fecha Cantidad Fecha Cantidad
10/08/2020 118 24/08/2020 127
11/08/2020 143 25/08/2020 145
12/08/2020 145 26/08/2020 139
13/08/2020 154 27/08/2020 162
14/08/2020 276 28/08/2020 253
15/08/2020 264 29/08/2020 277
16/08/2020 181 30/08/2020 192
Promedio 183 | Promedio 185

Promedio de
Compradores

184

Fuente: Mercado de Abastos

p12
3,00
2,00
3.00
2,00
2,00
2,00
3,00
2,00
2,00
2,00
2,00

pl13
4.00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

pl4
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00

pl15
5,00
3,00
4,00
3,00
4,00
3,00
3,00
4,00
3.00
4,00
4,00



Q. Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA

CONCEETO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
Programa Capacitacion 690 690 1360
Programa Marketing Digital 250 250 250 250 250 250 1500
Programa Vigilancia y Salubri 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 2160
Modernizacion de Puestos ‘ - - 4,500 - - - - 4,500 - - - 9000
TOTAL COSTO [ 180 | 180 | 4,930 | 870 | 430 | 180 | 430 | 180 | 5,620 180 430 430 | 14,040
Clientes Estimados 5220 5246| 5351 ] 5431] 5513| 5595| 5679] 5765| 5851 | 5939| 6,028| 6,118] 67,737
Clientes Actuales 5160 5160 5160 5160] 5160 5160] 5160 5160]  5160] 5160 5160  5160| 61,920
Glientes Nuevos 60 86 191 2711 353 435 519 605 691 779 868 958 | 5,817
Nuevos Ingresos 2,700 | 3,874 8,596 | 12,208 | 15,874 | 19,595 | 23,372 | 27,206 | 31,097 | 35,046 | 39,055 | 43124 | 261,747
Rentabilidad 756 | 1,085 | 2,407 | 3,418 | 4,445 | 5487 | 6544 | 7,618 | 8,707 | 9813 | 10,935 | 12,076 | 73,289
TOTAL BENEFICIOS 756 | 1,085 | 2,407 | 3,418 | 4,445 | 5487 | 6544 | 7618 | 8707 | 9813 | 10,935 | 12,075 | 73,289
SALDO [[ s76] 90s| (2523)] 2548] a015] 5307] 6114] 7438 3087] 9633 10505] 11,645 |
FLUJO FONDOS [[ s76] 1481] (1,042)] 1506] 5521 10,827 ] 16,942 24379 27,466 | 37,099 47,605] 59,249 |
B/C 5.22
VEN 25,127
TIR 118.80%

R. Lluvia de ideas

Figura 13. Lluvia de ideas

Fuente: (Torrealba, 2011, p. 53)




Anexo 4. Otros
A. Modelo de inicial de Problemas

Tabla 31. Encuesta Inicial

item Interrogante Si

No

En términos generales se encuentra 2
1 satisfecho con la atencion recibida en el
mercado de abastos

¢, Considera que el personal tiene los 3
implementos necesarios para realiza en
forma sana y segura el expendio de sus
productos?

¢, Considera que el puesto de venta se 2
encuentra limpio y ordenado?

¢, Considera que el procedimiento de 3
atencion es adecuado?

¢, Considera que existen protocolos de 3
atencion?

Fuente: elaboracion propia

1. En términos generales se
encuentra satisfecho con la
atencion recibida en el mercado de
abastos

| Si

m No

Figura 14. Encuestainicial: pregunta 1

Fuente: Tabla 31

4. ¢Considera que el procedimiento de
atencidn es adecuado?

50% 50% W Si
B No

Figura 15. Encuestainicial: pregunta 4

Fuente: Tabla 31




B. Datos Tabulados de encuestas antes del planeamiento

DIMENSIONES

Capacidad
de

15 | Género

14

Empatia

13

12

Seguridad

10 |11

9

8

Respuesta

2

3

2

3

2

Elementos
Tangibles

3

3
3

3

4 14 |3

4 |4

4 14 |3

4 |4 |4 |3

4 |3 |4 |4

4 |4 |4 |3

4 |4 |4 |3

3

4 |4 |4
4 |4 |4

4 |4 |4

Encuestados | Fiabilidad

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51




o
=
O i e e e e e e e o e i e e o o e i e e e i e i o e e e i i
\©
O]
T}
= A R A F e T R R R A Y R R A e R S R A e R R A A A A IS IS A AR A S A AR IR A A AR A R A AR A R A R A R AR A NS
[
g <
m. IR I AN S A IR I S R A A I A R A S A R IR A IR A R A R S A R A R I AR A R A A S A I R A A AR A S A R A R I R A A RS A R I S A R A R A NS
L
™
(S || o[ o | [ o S S S S S o [ oo [ oo [ | < S <
o~
A R S S S S S S S S S S S S N S S S N N S S S N T N Y s S T S S G S S S S e S S N N e S S N S N S N e S S S I
o]
=
> —
0 D | ooy ooy | ov]ou feu] o ov | oo e | OO | e OO | OO | O OO | OO O 0 | OO OO0 | OO O e | O OO O | OO N[00 | e o e o)
ul )
o
w = N N I S B I I B G B S S S S G S G S S G S T S G N S B S S S S S T S S S S S S S S S B S G B I G B S G TS G A I s
" |o ©
m.% I B G S N S B S N S S S S B N N S S S N N N S S S T S S S S N N S S G S N N S S S B N S S S S N S S I T T Y Y
w |.= O
QS
I NI N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N I N N N N Y
Ola o
[ Q
(& I v NS N N o E N N E S S SN B I S S S S B I S B G S S S S N R B N S S S G S S S S S B S S S S S N S G S S I S G S T G I G Y
n
M% RN B I S S S S S S S I S S S S S S B S S S S S S N S G S S S ST B S S S S S N S S S G S S S S S S S G S TS A sV R
c a
n_mpmg522222222222222222222222222322223222232222322222223222223
O ®©
[T R N RN e Y N E SN T e A IS BT e A I S S T S S N SN L s S e S S S N S T S B S S L A S S S S L A e S S N N R e S S N S s s S T e S S T N S A S ST sV s
T o |||ttt |o| o[ |||t |m|o ||| [ ||| o<t o[ ||| <[t [0 | < | [ oo | < | < | <
°
TNt oo || [t S S S S S S oo [ S S oo [ o | < | < <
<
L oo | | o | | [ [ [ [ o | || < o< | < | o | < | [ | [ oo | [ [ < | < | < < | < [ oo | < | < | [ < | < oo |
%)
o
B
> oo (t|wlols|o|o|o|dla|m|s|w|ol~o|o|o|d|a|ms|w|o|~|olo|o|d|la|o|sw|o|r|ololo|d|a|m|s(vwjo|~oloSZNBITI8ISIS
i 0|10 O[O |0 [0 |G [©|© | |©|0|© 0| |O|~|~|~|N |~ |N ||~ [~|d || |0|o|o|a|o|a|o|d|o|o|o|o| o o|aa|SS3(2S312(1312]38
>
3]
c
L




o
=
n_npFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFMMMMMMMMMMMMMMM
\©
(O]
To)
R R N R RS N RS RN S R Rl A R R A N R RS N RS R AN R RS A N R Rl RS R RSl A S R R R R A RS R A A S RNl A A N Rl A o N RNl RS AN R P Y RS
(]
,w <
m. e A Rl Ao B Ko N RS AN RS RNl R S R R oo B R RNl AN R RS N RS RN RN R RS A N R Rl RS R Rl A S R F o R R RS R N RS RS RSl AN S RNl AN A R Rl A N A F S AN RS RNl N o))
L
™
A R Rl R F YRS RS R RS S R RN R R RS RS A RS RS RN RS R RS RS S o RSl RS RS RS RS RS R RS A R RS RS RS RS R RS N B RSl RS S RS F RS S RS F Y R
o~
R G S R D S S R N N e N e N S e S N N N N N S N e N N S S S T T N S N S N N e N S S S R S I R S S S S S N R R R
ke
=
3 —
n o o o ot o o N o N N N e Ao e Ao o e o o o o Ko o o Kol Kol Kol Ko Kol Ko Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol Kol oSl S N S N
T} n
o
w — (oo fev e fen e e fen e e fen e e e e e e fen e e fen e e fen e e e fen e e e e e fen e e fen e oo [ e e e e e e oo [ en oo [ eafed
" |o ©
Ma Slo |Njam oo oo oo oo oo oo fon e e e oo [ e e e e e e e e e oo fev e e e oo [ e e e e e e oo fev e e e e e oo [ e e e e e e e
w |8 4]
L S
I NI I I N N N N N N N N I N N N N N N N N N N N N N I N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N I N N N N N Y
ola o
] )
O i~ | omao oo on|onfon oo fenfen o fen oo e fen o e fen e e fenev e e e oo e fev e e fen | ev e fen [ ev e fen e e e en e e v e e en e | e
n
M% oI N S T E N A N LS Es A s A (s A Es A s s K A s s K T Es A S A s s s s s s R X Es A s s s S S s s S s s S s S L A s s L A s s S s T S S S S (ST s s s I K
c a
n_mpmg522222222232322322222222322222222222222322322222232222222
O ®©
[T R N RN R e Y N E S N L R S B T NI e S (s T e S S e N K A S B s R S s s T ST s A K K s S B L S s A S S e S S S S S S S S s S S S S S ST e A ST L T sV s
R R A e e I e e A e R A R e e S R R R e R A R A e R e A e A e e A R I I A R A I B A IR R
o
FEOERINININ RIS IR NN N NI I N IS A ISR AN NG AN AN AR AN IR AN AN AN A N A RN AR IS AN AN AN AR AN AR AR AN IR AN AN AN A AR AR A A
©
L oo | o || o | < [ [t oo [ | [ o | [ = | < | [ | | | <t oo | < | < | <t [ oo | <t | < = | <t | & | < | < oo | <t [ < | < | <t [ o0
1)
o)
B
= o|o(old|N(m|t|v|o~|o|oo|ld|Nm|s|v|jo|~lolo|lo|daN|lo|s(v|o|no|lo|odlaN|m|s|v]|o|~o|lo|old|la|mis|v|oinlo|lolo|d|a|m
0 Olo|d|d|d|d|dA|d|d|d|d|d|[N|N|N[N|N|N[N|N|N[N[@ Mmoo o T <t S ||| D v unvviLv|b|b|(o|o|o|o
w Al || A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A | A A || A | A | A | A A | A | A | A A A | A | A A | A | A | A | A A | A | A | A | A | A | A A A | A | A | A | A A | A | A A A | A ||
(&)
=
L




o
=
[}
mMMMMMMMMMMMMMMMMMM
O
L0
S S S S S S S S S S S S S S
(]
uw <
m. A S [ T[T |
L
™
A S (S ([T T[T ||| |||
N
m e R I G T S A e s E s (s A s N K s A s s K s A KM K
k=]
=
3 —
1) % L B Ko N K A KV o A VA KN A o R KA SV KN KN KN K R E VA [N EoVE FaVA Ko\
21 2 g
& A (NN Mmoo oo e e e e e e e ey
n|o ©
N% Blo [N m oo e e oo ey
< [0}
chu
= | @0 oo MmNl oo e
Q o
Da )
(@] i~ (Nfm|oofo oo oo oo [N e e e e e e
(27
S 0 |© MmN NN
S2
£ D [0 [0 NN MN|N[N|oNNNM NN NN
o
T R F N R Y T S s S S S S S I S S S S N Y
w (S e N RSl T A RS RS RS RS RS A RS RS SRS A RS RS S S A RS FeoR RS
kel
W NS [0 [ [T
[
L L e N RSl RSl Al RS R KRR RS RS S RS A RS RS S RS A RS RS Ry
17
[}
8
= s |w|lo(~o(oo|d|N|m|(t|w|o|~|o|o|o|d
% O|O|O|[O[O O[R[N~~~ [~|0|0
w e e e = e e e e T T T e T T R A
o
c
L




C VALIDACION DE INSTRUMENTOS

TITULO DEL PROYECTO: “Plan Estratégico institucional para mejorar la atencion al

cliente en el mercado de abastos de la Municipalidad Distrital de La Esperanza®, 2020

I. ACERCA DE LA INVESTIGACION
1.1. Formulacion del Problema

;. Como elaborar una propuesta de Plan Estratégico Institucional para que mejore la atencion
al cliente en el Mercado de abastos de la Municipalidad distrital de La Esperanza?

1.2.0Objetivo general de la investigacion
Proponer un Plan Estratégico Institucional para mejorar la atencion al cliente en el
Mercado de abastos de la Municipalidad distrital de La Esperanza.
1.3.0bjetivos Especificos:
¢ Evaluar la atencion al cliente actual en el mercado de abastos de la institucion.
¢ Disefiar el analisis interno v externo de la mstitucion.
* Elaborar estrategias v planes de accion para la institucion

¢ Realizar el analisis economico de la propuesta.
1.4 Instrumento

Encuesta de satisfaccion para evaluar el grado de satisfaccion

II. DATOS DEL EVALUADOR
2.1 Apellidos v Nombres del Evaluador: Mendoza Rivera Ricardo Danio,
2.2 Profesion: Ing. Industrial

2 3 Tiempo de Experiencia- 15 afios

2.4.Grado Académico: Doctor

Fecha:18/07/2020

FIRMA DEL EXPERTO

DNI:18070765

CIP:51622



RUBRICA PARAVALIDAD DE JUICIO DE EXPERTOS

ESCALA DE VALORACION

CRITERIOS Deficiente Aceptable Bueno Excelente

CLARIDAD: esta formulado con
un lenguaje claro y apropiado
para el objeto de estudio

SUFICIENCIA: comprende los X
aspectos de cantidad, calidad y
claridad

CAPACIDAD: las preguntas X
formuladas tienen relacian con
el titulo y con las variables de
investigacion

OBJETIVIDAD: esta expresado X
en condiciones observables

METODOLOGIA: la estrategia X
corresponde al proposito de la
investigacion

FIRMA DEL EXPERTC
DNI:18070765

CIP:51622



TITULO DEL PROYECTO: “Plan Estratégico institucional para mejorar la atenciéon al

cliente en el mercado de abastos de la Municipalidad Distrital de La Esperanza®, 2020

I. ACERCA DE LA INVESTIGACION
1.1. Formulacion del Problema

; Como elaborar una propuesta de Plan Estratégico Institucional para que mejore la atencion
al cliente en el Mercado de abastos de la Municipalidad distrital de La Esperanza?

1.2 . Objetivo general de la investigacion
Proponer un Plan Estratégico Institucional para mejorar la atencion al cliente en el
Mercado de abastos de la Wlunicipalidad distrital de La Esperanza.
1.3.0bjetivos Especificos:
» FBvaluar la atencion al cliente actual en el mercado de abastos de la institucion.
¢ Disefiar el analisis interno v externo de la institucion
¢ Elaborar estrategias v planes de accion para la institucion.
¢ Realizar el analisis econdmico de la propuesta.
1 4 Instrumento

Encuesta de satisfaccion para evaluar el grado de satisfacciénj

II. DATOS DEL EVALUADOR
2.1 Apellidos v Nombres del Evaluador: Pérez Rodriguez Gonzalo Ramiro
2.2 Profesion: Ing. Industrial

2.3 Tiempo de Experiencia: 12 afios

2.4 Grado Académico: Magister / /
/ }
[ L2

[ L
Fecha-18/07/2020 FIRMA DEL EXPERTO

DNI: (F02 8G6 2

ar: FIY 2



RUBRICA PARA VALIDAD DE JUICIO DE EXPERTOS

CRITERIOS

ESCALA DE VALORACION

Deficiente

Aceptahle Bueno Excelente

CLARIDAD: esta formulado con
un lenguaje claro y apropiado
para el objeto de estudio

SUFICIENCIA: comprende los
aspectos de cantidad, calidad y
claridad

CAPACIDAD: las pregun?és
formuladas tienen relacidn con el
titulo v con las variables de
investigacion

" OBJETIVIDAD: esta expresado en
condiciones observables

METODOLOGIA: la estrategia
corresponde al propasito de la
investigacion

meil;" EL EXPERTO

DMI: Jwime 2

cap: 33 l{za}/




D. CUESTIONARIO DE PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
CUESTIONARIO DE PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Estimado colaborador la encuesta que se presenta busca conocer los factores
claves de las matrices que seran empleadas en la presente investigacion; por

lo su participacion en el llenado es muy valiosa
Datos Generales:

Edad: Genero: Cargo: Fecha:
[

Instrucciones: Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas,
luego proceda a contestarlas en la respectiva hoja de respuestas. Es importante

que la respuesta sea lo méas sincera posible y con letra muy clara.
1. VISION
N° PREGUNTAS

¢, Qué es lo que nuestros ciudadanos desean ahora y en el futuro de

nuestros servicios?

¢,Donde estan nuestros dientes y cuales son los principales intereses y

conductas respecto a nuestros servicios?
3 ¢,Cudl debe ser nuestro alcance competitivo en los mercados de abastos?

4 ¢, Como puede impactar la tecnologia en nuestra organizaciéon?

5 ¢, Qué posibilidades tenemos de alcanzar la visiébn propuesta?
2. MISION

6 ¢, Quiénes son los consumidores?

7 ¢, Cuales son los principales servicios que ofrecen?

8 ¢,Doénde compite geograficamente?



9 ¢, Se encuentra la institucion tecnolégicamente actualizada?

10 ¢,Cuales son las creencias, valores, aspiraciones basicas, y prioridades

éticas de la empresa?

11 ¢La institucion es sensible a los problemas sociales, comunitarios, y

ambientales/ ecologicos?

3.Factores claves de éxito para MEFE

¢ Segun su perspectiva que oportunidades le ofrece el panorama
12 econdmico y social del afio 2020 que la empresa debe considerar para

ser mas competitiva?

13 ¢El ingreso de mas supermercados al Peru afecta desfavorablemente
en la rentabilidad, las ventas y la competitividad en la empresa?

sSegun su perspectiva que amenazas le ofrece el panorama
14 econdmico y social del afio 2021 que la empresa debe considerar para

tomar acciones que no perjudiquen su competitividad?

15 ¢, Considera que existe una facilidad de los préstamos bancarios hacia
este sector?

4.Factores claves de éxito para MEFI

¢.Segun su perspectiva cudles son las fortalezas que tiene la institucion,

16 e ayudan a ser competitiva?

17 ¢Se desarrollan pronosticos de ventas, produccion, financieros u otros?

18 ¢Se monitorea el entorno, la competencia, la demanda?
19 ¢El ambiente de trabajo y clima organizacional es bueno?
20 ¢Las comunicaciones son efectivas?

21 ¢La administracion de sueldos y salarios es efectiva?



22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

¢Las medidas de seguridad e higiene industrial se cumplen?

¢, Los controles financieros, comerciales, de inventarios, de calidad, y de

costos son eficientes?
¢, Se conoce claramente a los clientes y consumidores?
¢La participacion de mercado se ha incrementado?

¢La calidad de los productos, bienes y servicios ofrecidos es reconocida

por los consumidores?
¢ La calidad del producto que ofrece es reconocida como de calidad?

¢Es la publicidad usada la adecuada para cumplir los objetivos de la

organizacion?
¢,La marca de esta bien posicionada?

¢Son los proveedores confiables y proveen insumos e indirectos de

calidad?

¢, Se cuenta con tecnologia adecuada?

¢Lainfraestructura es apropiada y bien distribuida?

¢, Se capacita y entrena frecuentemente al personal involucrado?
¢La gerencia y funcionarios cuentan con la experiencia necesaria?

¢, Se tiene conocimiento del clima y cultura organizacional? ¢Se miden

usualmente?

¢Existe un alto nivel de rotacion y de ausentismo del personal en la

empresa?
¢, Se cuenta con una politica de higiene y seguridad industrial?

¢ Se hace conocer al personal sobre las ventajas e incremento de la

eficiencia de uso de sistemas de informacién?

¢, Se asignan los recursos necesarios para mejorar los procesos?



40

41

42

43

44

45

46

¢ Se maneja un presupuesto de tecnologia e investigacion y desarrollo?

¢La empresa cuenta con personal capacitado para el desarrollo de las

operaciones?

¢Segun su perspectiva, cuales son las debilidades que presenta la

organizacion, que no ayudan a ser competitiva?
¢ Existe facilidad de inversion de la infraestructura actual?

¢Se cuenta con una adecuada red de contactos (proveedores y

consumidores)?
¢ Existe un adecuado manejo de inventarios (entradas y salidas)?
¢, Se observa una rentabilidad en crecimiento en los Ultimos afios?

Fuente: Adaptacion (D’alessio, 2013, p. 36)



E. Encuesta aplicada de puntuacion MCPE

MATRIZ CUANTITATIVA DEL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO (MCPE)

FACTORES CLAVES DE EXITO E1 | E2 | E4 | Es | E8 | E12 [ E13 | EM4
P1 P2 P1 P2 P1 P2 P1 P2 P1 P2 P1 P2 P1 P2 P1 P2
OPORTUNIDADE S
Habitos de consumo 413|323 |3 |3|2(1]|2|2|2|4|3]|2]2
Presencia del Sector 212122122 (1]|2|2|2|3|2]|2]2
Mormatividad del gobierno 212322213 |2|2(1|3|2|2|2]|2
Pandemia COVID 3|3|2|3|2|3(2(2|1|1]2]|1]2]|3[1]1
Precios de los alimentos 3| 3|43 |2(4(4|3|1|1]|1]|2|4|4]2]2
Infraestructura 313|223 |3|2|2(2|2(2|2|3|2]|2]|2
Costo Software 21212122223 |1|1]|2|2|2|3]|2]|2
Uso de Internet 212141344441 |1]2|2|2|3]|2]2
AMENAZAS
Sueldo promedio 313433343232 |2|3|3|2]|2
Entorno Econdmica 212324243 (2]|2(12]3|3]|2]2
Competencia 4 (4143|4443 |22 |2|2|4]4]|2]|2
Poder Adquisitivo J|2|2|12|1(2(2(1|2|1|2|2|3|2]|2]2
Estabilidad politica 3j2|1312|11(3(1(2|(1]2|1|2|1|2]1]2
Desastres naturales 212122221 |2|2|2|1]|1]2]|1][1][1
FORTALEZAS
Experiencia en el entorno 3(2(3|2|3|2|3|2|3|3|1]|]2|3]|2]|2]|2
Horarios atencion. 312|133 |3|3(3|3|2|2|2|3|3|3]|2]2
Atencion personalizada 313333323 (3|22 |3|4|3]|2]2
Funciones Definidas 2133|2323 |2|3|2|2|2|3|3]|2]2
Variedad del Producto 3133434133332 |3[3|3]|2]2
Ubicacion estratégica. 4 (4|3 |4|2|4|4|3|3|2|2|2|3[4|2]|2
Intencion de inversiones. J|3|2|2|1 (122|113 ]|2]|3]|2|1]1
Control contable y financiero. 2123 (1|1 (3|23 (1|1|2|1]2]|2]1]1
Clima QOrganizacional 3(4|4|3|3|4|3|3|3|2|3|3|3[3|2]|2
Costo de alimentos 3141323433232 |1]2|2]|2]2
DEBILIDADES
Objetivos y Metas 3|3 |43 |1 (111|313 |1|2|3]2]3
Estructura de la organizacion 21112121121 (1|2(1|1]1]1]1]A1
Posicionamiento en la marca 211112 121|112 1(2]|2|2|2]|1
Personal capacitado en atencion al cliente-
higiene—salul?ridad J| 413|424 (3(4|3|2|2|3|4|4]2]3
Se preparan pronosticos 213333233 |2|2(2|3|2|2|2]|2
Infraestructura adecuada. 213|232 |2|1]|2|2]|2|3|3|3|2]|2]|3
Baja difusién de precios de productos 312334333 (2|1(2|3]3|2]|2]2
Lrgli%::;;aafncmn desarrollada con higiene y 3l3lal3lalalalalalalalalalslals
Uso herramientas de internet 312|334 (3(3(3|3|2|2|3|4|3]|2]2
Sistema de informacion. 313232323 (2|2(2|3|4|3]|2]2

P1: Especialista , P2: Presidente mercado



g. MCPE calculo promedio de puntuacion MCPE.

MATRIZ CUANTITATIVA DEL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO (MCPE)

FACTORES CLAVES DE EXITO E1 E2 E4 E6 E8 E12 E13 E14
TOT |PROM | TOT | PROM | TOT | PROM | TOT |PROM | TOT | PROM | TOT ‘ PROM | TOT |PROM [ TOT |PROM
OPORTUNIDADES
Habitos de consumo 7 38| &8 25| 8 30| 5 25| 3 18| 4 200 7 35| 4 20
Presencia del Sector 4 20| 3 151 3 15| 4 20| 3 16| 4 20| 5 25| 4 2.0
MNormatividad del gobierno 4 20| 5 25] 4 20| 4 20 4 20| 4 20| 4 20| 4 20
Pandemia COVID 6 30| 5 25| 5 25| 4 20| 2 10 3 15[ 5 25| 2 10
Precios de los alimentos 6 30| 7 35| 86 300 7 35| 2 101 3 15 8 40| 4 20
Infraestructura 6 30| 4 20| 6 30| 4 20| 4 20| 4 20| 5 25| 4 20
Costo Software 4 20| 4 20| 4 20| 5 25| 2 10( 4 20| 5 25| 4 20
Uso de Internet 4 20| 7 35| 8 40| 8 40| 2 1.0 4 20| 5 25| 4 20
AMENAZAS
Sueldo promedio 6 30| 7 35| 8 30 7 35| b 28| 4 20| 8 30| 4 2.0
Entorno Economica 4 20| 5 25| 6 30 7 35| 4 20| 3 15 6 30| 4 20
Competencia 8 40| 7 35| 8 40| 7 35| 4 20| 4 20| 8 40| 4 20
Poder Adquisitivo 5 28| 4 20 3 15 3 16| 3 16| 4 20| 5 25| 4 2.0
Estabilidad politica 5 25| 5 25| 4 20| 3 15| 3 15[ 3 15[ 3 15 3 15
Desastres naturales 4 20| 4 20| 4 20| 3 15| 4 20| 2 10| 3 15| 2 10
FORTALEZAS
Experiencia en el entorno 5 25| 5 25| 5 25| 5 251 5 25 3 151 5 25 4 20
Horarios atencidn. 5 25| 6 30| 8 30| 6 30 5 25 5 25 8 30 4 20
Atencion personalizada 5] 30 6 30| 6 30| 5 25[ 6 30 5 251 7 35 4 20
Funciones Definidas 5 25| & 25| 5 25| 5 251 5 25| 4 20 6 30| 4 20
Variedad del Producto 6 30| 7 35| 7 35| 6 30 6 300 5 25 8 30 4 2.0
Ubicacion estratégica. 8 40 7 35| 6 30| 7 35 6 30 4 200 7 35 4 20
Intencién de inversiones. 6 30| 4 20| 2 10| 4 20 3 168 & 25 5 25 2 10
Control contable y financiero. 4 20( 4 20| 4 20| 5 251] 4 200 3 15 4 20] 2 1.0
Clima Crganizacional 7 38| 7 35| 7 35| 6 30 6 30 6 30 6 30 4 20
Costo de alimentos 7 35| 5 25| 7 35| 6 30 5 25 3 15[ 4 20 4 20
DEBILIDADES

Objetivos y Metas 6 30| 7 35| 2 10| 2 10 4 20 4 20 3 15[ 5 25
Estructura de la organizacion 3 16| 4 20| 2 10 3 16 2 10 3 16 2 10 2 10
Posicionamiento en la marca 3 15 3 15 2 10 3 15 2 100 3 15[ 4 20 3 15
E;sto:daal]dcapacwtado en atencién al cliente- higiene- 7 35| 7 as| & aol| 7 35| 7 35| 4 a0l 7 35| 5 25
Se preparan prondsticos 5 25| 6 30| 5 25| 6 30 5 25 4 20 25 4 20
Infraestructura adecuada. 5 25| 5 25| 4 20 15[ 4 20| 5 25 8 30 5 25
Baja difusion de precios de productos 5 25| 6 30| 7 35] 6 30 5 25 3 15 6 30 4 20
I;"gzg;lr;a;tencmn desarrollada con higiene vy & 30| 5 25| & 30l s 25| & 25| 4 a0l 7 35| 5 25
Uso herramientas de internet 5 25| 6 300 7 35| 6 30 6 30 4 200 7 35 4 20
Sistema de informacion. 6 30| 5 25| 5 25 251 5 25| 4 200 7 35 4 20

Total: 4. Muy Atractiva 3. Atractiva 2. Algo atractiva 1. Sin atractivo

Fuente: Anexo 6-F




Anexo 5. Anexos de Planes de Accién

« Anexo 5-a. Programa de Capacitacion

PLAN CAPACITACION

1. PREVIOS

Luego de aplicar una encuesta de nivel de satisfaccion a los clientes, a los
consumidores del mercado, se establece realizar una capacitacion al personal de

la organizacion.

2. OBJETIVOS DEL PLAN

v' Lograr potenciar las capacidades del personal involucrado en la
atencion de los consumidores
v' Conocer y aplicar el procedimiento establecidos sobre atencién, higiene

y salubridad

3. CAPACITACIONES A EFECTUAR

v' ATENCION AL CLIENTE

Estos son los temas a tratar

N° | CONTENIDO DENOMINACION E(R)(F)(AZE
1 Introduccion. TALLER 0.5
2 Claves para una 6ptima Atencién TALLER 15
3 La atencion al cliente: exigencias TALLER 2.0
4 Empatizando con los clientes TALLER 2.0
5 Frases que no deben aplicarse TALLER 15
6 Conclusiones TALLER 0.5
TOTAL 8.0




Dirigido a: Involucrados en el proceso de atencion

Responsable: Area de Atencion al Cliente

Nro. Participantes: 30

v" HIGIENE Y SALUBRIDAD

NRO DE
(o]
N CONTENIDO DENOMINACION HORAS
1 Introduccién. TALLER 0.5
2 Claves para una Optima Atencién TALLER 15
3 La at_enmon al cliente: higiene y TALLER 20
salubridad
4 Condiciones de higiene TALLER 2.0
5 Condiciones de salubridad TALLER 15
6 Conclusiones TALLER 0.5
TOTAL 8.0

Dirigido a

Involucrados en el proceso de atencion.

Responsable: Area de Atencion al Cliente

Nro. Participantes: 30

4. CRONOGRAMA DE EJECUCION

Duracién: 5 dias

Capacitacion

Capacitaciébn en Atencion a

Personas

Capacitacion en Higiene y
Salubridad

Fecha

01/06/2021

03/06/2021

05/06/2021

08/06/2021

10/06/2021

Hora Inicio  Nro. Horas

14:00 3.0
14:00 3.0
14:00 3.0
14:00 3.0
14:00 3.0




5. PRESUPUESTO:

Charla/Taller item Monto Total(Sl.)
Taller de Atencion Expositor atencion cliente 180

Snacks (30 personas por 3| 270

sesiones)

Constancias 30 480
Taller de Higiene y | Expositor externo (municipalidad) 0
Salubridad

Snacks (30 personas por 2 | 180

sesiones)

Constancias 30 210

MONTO TOTAL | 690

6. SEGUIMIENTO DE TALLER

Oficina de personal.

7. EVALUACION DE LA CAPACITACION

El ponente presentara su informe final

8. HOJA DE CONTROL

Se usara el formato siguiente




Atencién al Cliente

HOJA DE ASISTENCIA

Procedimiento

Taller Atencion

Colaborador

01/06/2021 | 03/06/2021

05/06/2021

08/06/2021

10/06/2021

Personal

Atencioén




Anexo 5-b: Contenido Béasico del Programa de Marketing

CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETIN HA DESARROLLAR

o El entorno. La organizacion se dedica a la comercializacion de
productos de primera necesidad en el distrito de La Esperanza.

e Audiencia. Los consumidores principales son mujeres en 82% vy
hombres en 18%, quienes se dedican a la compra de productos de
primera necesidad principalmente para su propio consumo. Siendo los
dias de compras mayores los dias viernes y sabado.

e Objetivos propuestos.

o Captar mayor cantidad de consumidores al centro de abastos.
o Posicionar la marca en el consumidor y que nos considere como
alternativa primaria de compra

« Estrategia.
o Usar campafias con el soporte de empresas especializadas en
marketing digital
o Establecer el costo y la atencién en condiciones higiénicas y de
salubridad.

o Fidelizacién. Conseguir un cliente nuevo es dificil, pero también
conservar los que ya tienes.

e Presupuesto. Se contactara con una empresa especializada de
marketing (Ver precios al final)

e Canales de Difusion. El entorno online ofrece muchas herramientas.
Usalas y rentabiliza tu presupuesto al maximo. Estamos entrando en la
era del Tech Marketing y debemos tenerlo presente a la hora de crear

nuestra estrategia de marketing online.



KPIs. La propuesta debe incluir la posibilidad de analizar indicadores
como:

o Trafico de Red
o Contenido con mas aceptacion
o Datos demogréficos de los visitantes

Organic traffic’ 241 /month

Conclusiones. Métricas + resultados = poder extraer conclusiones.
Asi se puede mejorar constantemente la estrategia de marketing.

Como crear en 10 paso.

: S
tu Plan de Marketing Online

El entorno Audiencia Objetivos
Estudior o fondo el Tener muy claro o quién 2Qué queremos
mercado y la nos dirigimos, para conseguir? Alinear los
competencia antes de poder definir bien el obijefivos online con los
inicior la estrategia. target. del negocio.

° Estrategia

La estrategia nos da una
visién global de las
acciones, pero las hemos
de revestir con una
creatividad que lleve
lejos nuesiro mensaje.

Ventas °

Definir los pasos para
que el visitante online se
convierta en cliente.iQue
el camino sea fécil,
aumentards las
conversiones!

Ny

° Fidelizacion

Conseguir un cliente
nuevo es dificil, pero

Presupuesto 0

Repartir el budget entre

diferentes canales,
también conservar los S— siempre pensando
que ya tienes. [Haz que \ dénde conseguiremos
te sean fieles durante mds impacto enire
mucho tiempo! nuestra audiencia.

. .
Tecnologia KPI Conclusiones
El entorno online ofrece Define bien tus KPI's o KPI's + Resultados =
muchas herramientas. indicadores de Poder extraer

Usalas y rentabiliza tu resultados. Asf podrés conclusiones. Y mejora
presupuesto al méximo. medir cémo evolucionan continuamente fu
1Viene el TechMarketing! las acciones. estrategia de MKT.

@ Cyberclick

Fuente: (Cyberlink, 2018, parr. 1)



Precios Referenciales:

30

MARKETING i
INICIO 360 PAGINA WEB 360 MARKETING
DIGITAL

FB Likes FB Publicacion FB Local

Plan Likes: Desde Plan Publicacion: Plan Local: Desde
S/.250 Desde S/.290 S/.290
Orientado a promocionar su Fanpage/Pagina Orientado a la publicacion e interacciones Orientado a promover tu negocio localmente
B
Plazo de Configuracion: 24 horas Plazo de Configuracion: 24 horas
Plazo de Configuracion: 24 horas
Duracién de camparia: 1/3/7/15/30 dias Duracion de campana: 1/3/7/15/30 dias
Duracion de campana: 1/3/7/15/30 dias
Publicidad enfocada a tu pablico objetivo Publicidad enfocada a tu pablico local
Publicidad enfocada a tu publico objetivo
Optimizacién de la publicidad con contenido Optimizacién de la publicidad con contenido
Optimizacion de la publicidad con contenido atractivo atractivo
atractivo
+500 a +250000 de alcance de publico objetivo +500 a +5000 de llegada local x campana

Fuente:(360marketingdigital, 2020, parr. 2)

PLANES MARKETING DIGITAL

Paquetes de marketing digital

Todos los paquetes incluyen

PLANBASICO

B © Creacion y personalizacién de Fan Page.
+ Publicaciones Con Alcance Desde 15.000 Personas.
~ Generacién De 300 Seguidores Por Mes. © Plan Personalizado de Marketing Digital.
v 4 Publicaciones Por Semana (2 En Facebook Y 2 En Instagram © Twitter). S,’. 499 © Registro en Google My Business.

+ 1Envio Mensual De Mailling Masive A 10 000 Suscriptores. © Manejo mensual de la red social Facebook,

Instagram o Twitter.

(@ Renovacion de la linea grafica digital.

PLAN PYME - STARTUP (® Animacion Profesional de Portada de
Facebook.
+ Publicaciones Con Alcance Desde 30.000 Personas

(@ Disefio Grafico para redes sociales.
+ Generacion De 600 Seguidores Por Mes.

© Gestién de Campanas en Facebook Ads.
+ Hasta 10 Campanas Durante El Mes Promocional

v 8 Publicaciones Por Semana (4 En Facebook Y 4 £n Instagram O Twittar). 5,’. 799
e | i . 0000 X Términos y condiciones
Envios Durante El Mes De Mailling Masivo A I Suscriptores.
* Precio de los planes son mensuales.
-, s Pago por adelantado.
PLAN CORPORATIVO

= Duracion del servicio es de 30 dias.
+ Publicaciones Con Alcance Desde 75.000 Personas. * Precios no incluye IGV.
« Generacién De 900 Seguidores Por Mes

« 14 Publicaciones Por Semana (7 En Facebook Y 7 En Instagram O Twitter). SI. 1099

- - . - .
4 Envios Durante El Mes De Mailling Masivo A 10 000 Suscriptores

Fuente: (ilabperu, 2020, parr.2)



e Anexo 5-c. Puntos a considerar Programa de Vigilancia y Salubridad

1. Datos de la Entidad: datos generales del mercado de abastos

2. Datos del Lugar de trabajo: direccion exacta, area de terreno, nimero
de puestos, etc.
Antecedentes: que motiva la creacion del programa

4. Objetivos: qué objetivos se persiguen en su implementacion
Base Legal: normas gubernamentales de sustento como la DS-010-
PRODUCE

6. Grupos de personal involucrado: tipos de personas como:

. Personal que atiende a consumidores
. Estibadores
. Seguridad

. Limpieza

T o O T 9

. Directivos

7. Procedimientos obligatorios en prevencién de COVID-19. Establecer
procedimientos para procesos principales como:
. Limpieza y desinfeccion

. Identificacién de sintomatologia

a
b
c. Lavado y desinfeccion de manos
d. Sensibilizacion de prevencion de contagio
e. Ficha de salud mental
f. Medidas preventivas colectivas
g. Medidas de proteccion personal
8. Responsabilidades del cumplimiento del plan: definir quienes tienen

responsabilidad directa sobre el plan de cumplimiento.



9. Eliminacion de Residuos Sdélidos

©)

o

Por puesto se colocara recipientes de material plastico, con tapa
vaivén o pedal, con bolsas para evacuar los residuos. La limpieza y

desinfeccién del recipiente es diaria.

Las bolsas se ubicaran en contenedores cerrados, alejados del
expendio y almacén. La limpieza y desinfeccion del contenedor es
diaria.

El mercado  contard  con un  area  especialmente
acondicionada Yy diferenciada para el almacenamiento temporal de
residuos y que permita el acceso de camiones colectores de
residuos, el cual ingresara al mismo en horario diferente al de
atencién al puBLICO y al de abastecimiento de alimentos.

El area de almacenamiento temporal debera ser lavada y
desinfectada al final de la jornada, para lo cual presentara
superficies de material lavable. La limpieza y desinfeccion del area
es diaria.

Ver Anexo de Plan béasico de Gestidon de Residuos Sdélidos.

10.Control y manejo de plagas

(o]

o

Todo mercado debe estar libre de plagas. Para ello se debe

evaluar los focos de infestacion.

Para el control se considera la limpieza del mercado y puestos,
retiro de cajones u otros materiales, recipientes de residuos
sélidos bien tapados y limpios, proteccién de los alimentos, grifos
de agua cerrados y sumideros protegidos, mallas de ventanas y

ductos de ventilacion en buen estado.

Su programa de aplicacion es semestral, con el local cerrado y
sin PUBLICO.

La aplicacion sera por personal profesional debidamente capacitado



11.Frecuencia de Limpieza

Frecuencm

Espacio del local Consideracion

Reordenamiento

Mercado total Diaria Semanal
una vez al mes.
Cisternas y tangues de Verificar la calidad
y q Semestral Semestral

agua del agua.

Dos veces Esta en funcion
S5S.HH. al dia (mas Diaria de la afluencia del

deodorizacién) PUBLICO.

Puestos de aves,
carnes, menudencias, Diaria Diaria
pescados y mariscos

Al término de las
labores.

Puestos de frutas y
hortalizas, de productos

. . Diaria Semanal —-
industrializados y a
granel
Camaras de frio y
Semanal Mensual -

almacenes

o Los implementos de limpieza, plaguicidas y
otros toxicos se almacenaran en
compartimentos separados de los
alimentos.

o La municipalidad realizara controles

microbiolégicos periddicos de superficies o
alimentos
o El cronograma de higiene y desinfeccion sera publicado en el

periédico mural del mercado

12.Cronograma
o Elaborar el plan
o Difundir el plan

13.Presupuesto



5.

Capacidad de los Recipientes:
Todos los puestos del mercado deben disponer de
recipientes desde 20 hasta 50 litros de capacidad, con

tapa tipo vaivén o accionada con pedal. En su interior

Los cilindros o contenedores de los residuos totales
generados en los mercados. Deben estar rotulados y con

tapa, no deben llegar al 100% de su capacidad y ademas

Anexo 5-d. Plan Basico de Gestion de Residuos Soélidos

contendra una bolsa plastica de capacidad igual a la del
recipiente y que permitira el retiro adecuado de los residuos. Esta bolsa
sera remplazada por una nueva cuando alcance las ¥ partes de su

capacidad.
Ubicacién de los Recipientes
El lugar destinado para la ubicacion de uno mas recipientes no debera

impedir la salida de las personas que laboran en los puestos

Disposicion de los Residuos Comerciales

no deben mantenerse en almacenamiento mas de un dia,

ya que generan putrefacciéon y malos olores.

Ubicacion de los Residuos Solidos

El lugar destinado para la disposicion de los residuos solidos debe ser de
facil accesibilidad, tanto para las personas que laboran en el mercado
como para los vehiculos recolectores, debiendo contar con un programa de

limpieza y fumigacion para mantener la higiene del lugar

Infracciones del personal y consumidores

o Depositar los residuos solidos en la via pUBLICA fuera del horario
establecido y aprobado previamente para el paso del vehiculo

recolector.



Arrojar en la via PUBLICA los residuos soélidos de cualquier origen y

naturaleza, incluyendo las malezas y despojos de jardines.

No limpiar el techo, fachada y vereda fronteriza de la vivienda o local

comercial o industrial o servicios.
Quemar los residuos solidos en la via PUBLICA.

Abandonar en la via pPUBLICA por mas de un dia los materiales y
residuos provenientes de la limpieza de redes PUBLICAS de

DESAGUE.

Incinerar en el interior de edificios o viviendas los residuos sélidos
producidos en los mismos.
No efectuar la limpieza de los espacios PUBLICOS Y la recoleccion de

los residuos sélidos a mas tardar al dia siguiente de la realizacion de

eventos, ferias, manifestaciones u otras actividades

Anexo 5-e. Guia de Modernizacién basada en la Guia de Competitividad
de Mercado de Abastos (Munlima, 2013)

1. Infraestructura

o Pisos impermeables inadsorbentes, antideslizantes y lisos, sin

grietas vy faciles de limpiar y desinfectar, con pendientes suaves
para que los residuos liquidos escurran hacia los sumideros.
Paredes impermeables inadsorbentes, antideslizantes, lavables,
lisos y de color claro. Los angulos entre paredes y entre las paredes
y los pisos deben ser abovedados y continuos para evitar
acumulacion de elementos extrafios.

Techos impermeables, lisos, sin grietas y faciles de limpiar, para
evitar la acumulacién de suciedad. La altura garantiza la ventilacién
e iluminacion.

Puertas de acceso seran como minimo en numero de dos en
mercados de 150 puestos 0 menos, aumentando una puerta cada

100 puestos adicionales



o Ventanas y otras aberturas se disefiaran de forma que eviten la
acumulacion de suciedad y faciles de limpiar. Contendran medios
para impedir el paso de insectos, aves, roedores u otros.

o Pasadizos amplios para el transito fluido, su anchura no debe ser
menor a los dos metros ni seran utilizados para almacenamiento de
alimentos.

2. lluminacién: su alumbrado sera natural o artificial cuando sea necesario, se
evitaran zonas con excesivo brillo o sombras, tampoco focos o fluorescentes
con colores artificiales. Estas, a su vez, deberan contar con elementos
protectores en caso de roturas.

3. Ventilacion: la suficiente para asegurar la libre circulacion de aire, evitando
la concentracién de olores indeseables, humedad o incremento de la
temperatura. Las aberturas de ventilacidon deberan protegerse con mallas
anticorrosivas faciles de desmontar.

4. Instalaciones Sanitarias: su alumbrado sera natural o artificial cuando sea
necesario, se evitaran zonas con excesivo brillo o sombras, tampoco focos
o fluorescentes con colores artificiales. Estas, a su vez, deberan contar con
elementos protectores en caso de roturas.

5. Servicios higiénicos: deberan ser separados para hombres y mujeres.

o Estaran alejados de la zona de alimentos o almacenes para
alimentos.

o Contendran recipientes (tachos) con tapa vaivén o pedal y bolsa.
Seran de facil limpieza y desinfeccion.

o Tendran facilidades para el lavado de manos (dispensador de jabon
liguido y de papel toalla). Se utilizaran escobillas o cepillos para
ufias, que es obligatorio por persona.

6. Mobiliario, equipos y utensilios:

o Al estar en contacto con los alimentos, estos seran de material
inadsorbente, resistente a la corrosion y sin esquinas o areas
dificiles de limpiar.

o ElI mercado debe disponerde equipos de refrigeraciony
congelacion para alimentos perecibles, con termometros visibles y

adecuadamente calibrados.



7. Puestos de Venta: Su distribucidn por secciones evitara la contaminacion
cruzada entre personal, equipos, cercania a los bafios, residuos sélidos u
otros. Su construccion sera con material no inflamable, faciles de limpiar y

desinfectar y en buen estado de conservacion.

8. Manipuladores de Alimentos

o Debe encontrarse debidamente registrado ante la administracion,
junta directiva, cooperativa o entidad responsable en el mercado,
consignando domicilio, documento de identidad y alimentos que
comercializan. Dicho registro debe estar actualizado
permanentemente.

o Debe contar con un documento que acredite su estado de salud
(carné de sanidad, examen médico semestral, etc.).

o No utilizar en el transcurso de las labores, sustancias que afecten la
naturaleza de los alimentos (perfumes, maquillajes, cremas, etc.).

o No comer, fumar, masticar ni beber licor en el momento de la
preparacion de alimentos.

o No realizar labores de limpieza en simultaneo con la preparacion de

alimentos. Estas se realizaran al principio y al final de la actividad.

9. Transporte de alimentos
o Deben tener medios suficientes para proteger los alimentos del
calor, humedad, sequedad, etc.
o Durante el traslado cuidar de no mezclar alimentos de naturaleza
diferente.
10.Recepcion de alimentos
o Debera ser realizada de tal manera que se evite la contaminacion,
alteracion o dafios fisicos. Si en la evaluacion sensorial, es decir a la
observacion, tacto, por el color u olor, no cumplen con dichas
condiciones, incluyendo la presencia de parasitos, el producto sera

rechazado para evitar transmision de enfermedades.



(@]

Los alimentos que requieran refrigeracion o congelacion se
mantendran en estas condiciones hasta el momento de su

comercializacion

11.Almacenamiento de alimentos

(@]

Las estructuras fisicas de estos deberan estar limpios, en buen
estado, adecuadamente ventiladas, secas, libres de mohos, plagas y
suciedad.

Los alimentos empacados se rotularan para verificar su vida UTIL, su
fecha de ingreso y de salida

Los alimentos se almacenaran en
camaras diferentes SEGUN su
naturaleza (carnes rojas,

menudencias, aves, hidrobioldgicos,

lacteos, frutas o verduras, etc.)
La temperatura en el centro de cada pieza debe registrar 5°C en caso
de camaras de refrigeracion y -18°C en el caso de camaras de

congelacion.

12.Grupos de alimentos

a. Carnes y menudencias

[©]

(@]

Su procedencia sera de camales autorizados.
El beneficio y eviscerado en el puesto
esta prohibido.

En los mercados que cuenten con
espacios independientes y disponibles

se puede realizar el beneficio de aves, si

se cumplen con los requisitos de higiene

ni generen olores ni ruidos desagradable.

Las aves en los puestos se exhibiran en cadena de frio, evisceradas
completamente (sin traquea ni esofago, estbmago muscular o molleja
sin su contenido, higado sin vesicula biliar).

El puesto sera de facil limpieza y desinfeccion.



o Los lavaderos seran sin grietas, lisos e impermeables. Su surtidor

tendra llave de cierre automatico.

b. Pescados y mariscos:

. Se considera pescado fresco aquel que no ha sido sometido a

NINGUN proceso después de su extraccion, a excepcion del eviscerado

cuando corresponda.

. Pescados y mariscos deberan estar a una
temperatura entre 0 — 3°C en refrigeracion y

-18°C en congelacion, medido en el centro del

producto.

. Los mariscos deberan mantenerse vivos lo posible hasta el momento

de su venta al PUBLICO.
. El puesto sera de facil limpieza y desinfeccion.

c. Frutas y Hortalizas:

» Las frutas y verduras no deben tener dafios fisicos, ni tener sustancias

que aceleren el proceso de maduracién,
deben mantenerse frescas hasta el momento
de la venta al PUBLICO.

 Los productos se colocardn sobre

parihuelas, mostradores, andamios de no

menos de 0,2 m de altura con respeto al piso

d. Alimentos Procesados, Envasados y a Granel

o Los productos envasados presentaran el registro sanitario vigente y
la fecha de vencimiento. Quedan prohibidos los productos
falsificados, adulterados, en descomposicion, etc.

o Los condimentos artesanales (salsas y condimentos) se prepararan
en condiciones de inocuidad e higiene y alejados de productos
toxicos. Sus recipientes se mantendran limpios y tapados

o No se permite la exhibicion de envases deteriorados ni antihigiénicos

en los estantes.



e. Comidas y Bebidas
o Suconsumo no serd mayor a las 6 horas
de preparacién ni guardada para dias
posteriores.

o Las comidas para recalentamiento

deben someterse a temperatura de

ebullicién y las comidas frias a temperatura de refrigeracion (salsa a
la huancaina, causa, sandwiches con mayonesa). Los insumos para
salsas frias se prepararan en adecuada condicién sanitaria.

o La preparacién de jugos o bebidas sera con agua hervida o tratada y
frutas frescas en buen estado y condiciones de higiene. No se usara

frutas picadas del dia anterior.



Anexo 6. Evidencias de los Resultados
Anexo 6.1 Evaluacién de la atencion al cliente actual
6.1-A. Acerca de la institucion.

La municipalidad de La Esperanza es un gobierno local que gestiona el
distrito de La Esperanza, fundado en 1965. Los moradores iniciales
fueron familias con bajos recursos de Trujillo, Chicama y emigrantes de
la sierra de La Libertad y Cajamarca. El distrito ha venido experimentado
un crecimiento en el tiempo y desarrolla diversas actividades. Dentro de
la Municipalidad se encuentran varias gerencias, una de ellas es la
Gerencia de Desarrollo Social y Promocion de la Familia, que se encarga
de planificar, controlar, organizar, supervisar y monitorear acciones que
ayuden al desarrollo de tipo social, a mejorar la calidad de vida del
poblador, priorizado a los de mayor vulnerabilidad. Para dar cumplimento
a una parte de las funciones de la Gerencia, la Sub Gerencia de Salud
gue es una de las sub gerencias que la conforman, tiene como una de
sus funciones el de velar por el correcto funcionamiento de los mercados
de abastos del distrito incentivando actividades de orden preventivo en
salubridad, realizando una serie de campafas, asi como la coordinacion,
organizaciébn y ejecucion de campafas sanitarias que incluyen
desratizacion en mercados, y otras lugares privados y publicos.

Misién Institucional: Gobernabilidad del distrito La Esperanza,
representando a su vecindario, promoviendo la adecuada prestacion de
los servicios publicos locales, fomentando el bienestar de los vecinos y
liderando activamente el desarrollo integral, arménico y sostenible de las
circunscripciones de su jurisdiccion.

Vision Institucional: Institucion lider, abierta al dialogo, que con
legitimidad conduce, orienta, coordina y evalla la formulacion y
aplicacién de las politicas de gobierno local, generando y asegurando la
gobernabilidad y desarrollo del distrito, con Optima gestion de recursos
publicos, en la busqueda de una ciudad moderna, ordenada vy

democrética, con equidad.



Ubicacion: se encuentra ubicada en la calle: Jr. Alvear 999 del distrito de
La Esperanza.

Manzana 49

8Municipalidad
de la Esperanza

Plaza De Armas
v, De La‘Esperanza

o/

Figura 16. Ubicacion de la Institucion
Fuente: elaboracion propia

Organigrama de la Gerencia de Desarrollo Social y mercado abastos

[ CONCEJO MUNICIPAL ]

[ ALCALDIA ]

[ GERENCIA MUNICIPAL ]

GERENCIA DE DESARROLLO
SOCIALY PROMOCION DE LA

FAMILIA
SUB GERENCIA DE SUB GERENCIA DE
EDUCACION, CULTURA'Y JUVENTUD, DEPORTE Y
TURISMO. RECREACCION.
[ (
SUB GERENCIANDE > SUB GERENCIA DE SALUD J
SERVICIOS AL CIUDADANO Y ]
L PROGRAMA SOC. MERCADO DE ABASTOS

Figura 17. Organigrama de la Gerencia de Desarrollo Social y mercado
abastos.

Fuente: elaboracion propia



Anexo 6.2. Preparacion del analisis interno y externo del area responsable del
mercado de abastos

Anexos 6.2.1. Formulacion de la vision, mision, valores y cédigo de ética

6.2-A Determinacion de valores

Tabla 32. Valores predominantes.

PORCENTAJE

VALORES FRECUENCIA PORCENTAJE ACOMULADO
Honestidad 2 20.00% 20.00%
Orientacion Comunidad 2 20.00% 40.00%
Respeto 2 20.00% 60.00%
Cumplimiento 2 20.00% 80.00%
Puntualidad 1 10.00% 90.00%
Compromiso 1 10.00% 100.00%
Personalizacion 0 0.00% 100.00%

Total 10 100.00%

Fuente: Comité Estratégico.
8.2.2. Andlisis Externo

8.2.2—A Evaluacioén del andlisis PESTE



Evaluacion PESTE

Se efectuo el andlisis PESTE considerando aquellos factores de la tabla anterior. El resultado del analisis PESTE permitira
identificar las amenazas y oportunidades que nos ofrece el entorno y sobre los cuales se podré elaborar la matriz MEFE. En la
tabla siguiente se puede determinar al andlisis de cada factor.

Tabla 33. Resumen del anélisis PESTE de factores claves externos del éxito.

N° FUERZAS INFLUYENTES (PESTE)

FUERZAS POLITICAS, GUBERNAMENTALES Y LEGALES (P)

Al tener un crecimiento auspicioso en la década anterior, la economia crecié de manera lenta entre

Estabilidad . . .
1 olitica 2014 y 2019. En el 2020, el COVID-19 puede tener importante impacto en la economia. Fuente: (Ver
P detalle )
Presencia Los mercados de abastos locales se encuentran pasando por un mejor condicionamiento, para ello

2 se realizaran convenios con municipalidades para nuevos proyectos con un toque gastronémico.
del Sector
Fuente: Ver detalle

D.S., N° 011-2020- PRODUCE - aprueba “Lineamientos para la regulacion del funcionamiento de
mercados de abasto y espacios temporales habilitados para el comercio de alimentos y contencién
del COVID-19"-. Fuente: ver detalle

Normatividad
del Gobierno

FUERZAS ECONOMICAS Y FINANCIERAS (E)

Poder Latinfocus redujo prondstico de crecimiento para el pais; subira el 2021. El PBI puede contraerse en
adquisitivo | 12.3% el 2020, y puede crecer con fuerza el 9% el 2021. Fuente: (ver detalle)



https://www.bancomundial.org/es/country/peru/overview
https://www.bancomundial.org/es/country/peru/overview
https://andina.pe/agencia/noticia-produce-avanza-estrategia-modernizacion-centros-abastos-735155.aspx
https://vlex.com.pe/vid/844649799
https://gestion.pe/economia/latinfocus-vuelve-a-bajar-pronostico-de-crecimiento-para-peru-este-ano-sube-el-del-2021-noticia/?ref=gesr

N° FUERZAS INFLUYENTES (PESTE)
5 Precio de los| Se mantienen estables y con ingreso normal de productos en los mercados. El pollo cuesta S/ 5.25Kg,
alimentos | Fuente: (Ver enlace)
5 Sueldo El régimen laboral se estima un 30% de crecimiento al 2021. El régimen laboral preparado por el
promedio | Gobierno se discute con sindicatos, empresarios y civiles Fuente:(Ver enlace)
; Estabilidad | Congelamiento de deudas haria caer la economia en un 20% este afio, de acuerdo al MEF.
Econdmica | Fuente:(Ver enlace)
FUERZAS SOCIALES, CULTURALES Y DEMOGRAFICAS (S)
Infraestruct . ,
8 ura u Existen estrategias para desarrollar los mercados de abastos locales. Fuente:(Ver Anexo) .
Pandemia . . . . . .
9 Coronavirus en Peru: 5 factores que determinan la existencia de una mayor tasa de mortalidad
COVID Fuente: (Ver enlace)
Habitos . : . - : . : .
10 Cinco tendencias de consumo que la pandemia ha originado en la industria de alimentos y bebidas a
CONSUMO | rai7 del COVID-19. Fuente: (Ver enlace)
| Segun el estudio Consumer Insights Pert 2019, los supermercados tendran el crecimiento mayor de
11 Competencia|

participacion. Fuente: (Ver enlace)

FUERZAS TECNOLOGICAS Y CIENTIFICAS (T)



https://peru21.pe/economia/coronavirus-en-peru-precios-de-alimentos-se-mantienen-estables-y-se-reporta-normal-ingreso-de-alimentos-a-mercados-nndc-noticia/
http://gacetalaboral.com/peru-sueldo-promedio-subira-30-al-2021-reforma-laboral/
https://gestion.pe/economia/mef-congelamiento-de-deudas-llevaria-a-la-economia-a-caer-en-mas-de-20-este-ano-segun-el-mef-noticia/
https://andina.pe/agencia/noticia-produce-avanza-estrategia-modernizacion-centros-abastos-735155.aspx
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-53940042
https://gestion.pe/peru/cinco-tendencias-de-consumo-que-la-pandemia-ha-originado-en-la-industria-de-alimentos-y-bebidas-nndc-noticia/
https://www.peru-retail.com/peru-supermercados-el-canal-que-mas-crecera-en-2020/

NO

FUERZAS INFLUYENTES (PESTE)

12 | Software | PROGRAMA DE INCENTIVOS A LA MEJORA DE LA GESTION MUNICIPAL. Fuente: (Ver enlace)
1 Internet Existen alrededor de 24 millones de usuarios en internet con crecimiento de 5% anual. Fuente (Ver
3 enlace)
FUERZAS ECOLOGICAS Y AMBIENTALES (E)
14 Desastres | El plan de reconstruccion de las regiones impactadas por el Nifio Costero esté dirigido a dos tipos de
naturales | intervenciones. Fuente: (Ver enlace)

Fuente: Elaboracion propia.



https://www.mef.gob.pe/es/incentivos-para-gobiernos-locales-y-regionales/programas-de-incentivos-municipales-a-la-mejora-de-la-gestion-municipal
http://www.educaciontrespuntocero.com/novedades2/plataformas-gestion-escolar/12663.html
http://www.educaciontrespuntocero.com/novedades2/plataformas-gestion-escolar/12663.html
https://gestion.pe/inmobiliaria/viviendas-informales-que-se-construyen-al-ano-casi-doble-formales-2190637

6.2.2-B Resumen analisis Oportunidades y Amenazas

A partir del analisis PESTE, y con ayuda de parte del comité estratégico
(Anexo 6-E) Se elaboré la Tabla Resumen de Oportunidades y Amenazas,

gue se presenta a continuacion.

Tabla 34. Tabla Resumen Oportunidades y Amenazas

Grupo Factor Oportunidad Amenaza

Politico Estabilidad politica X
Presencia del Sector X
Normatividad del X

gobierno

Econdmico Poder adquisitivo X
Precios de los alimentos X

Sueldo promedio X

Entorno Econémica X
Social Infraestructura X
Pandemia COVID X
Habitos de consumo X

Competencia X
Tecnologico Costo Software X
Uso de Internet X

Ecoldgico Desastres naturales X

Fuente: Elaboracion propia



Se pueden observar 8 factores considerados como Oportunidades y 6

factores considerados como amenazas.

6.2.2.-C Matriz de Pesos
Previa a la elaboracion de la MEFE, se preparé la matriz de pesos:

- El comité asigno los valores y puntuaciones de pesos
- Se obtuvieron los promedios respectivos, tanto en valor como en

pesos respectivos.

Tabla 35.Puntaje de los pesos y valor para MEFE.

PUNTUACION DEL VALOR PUNTUACION DE PESOS
FACTORES PUNTUACION DE COMITE PESO DEL COMITE ESTRATEGICO
N® CLAVES DEL  Sub- Especialista _~ . Promedio Sub- Especialista Suma Y Fese
EXITO Gerente —>P Total Gerente P promedio
MEFE MEFE
Habitos de
consumo 2 2 4.00 20 4% 5% 9% 5%
Presencia del
2 Sector 3 2 5.00 Zel 8% 10%  18% 9%
Normatividad
3 delgobiemo ¢ 3 7.00 el 6% % 13% 7%
Pandemia
4 covip 4 4 8.00 St 8% 6%  14% 7%
Precios de los
5 ' alimentos 4 4 8.00 w00 7% 6%  13% 7%
Sueldo
6 promedio 3 3 6.00 B 8% 8% 16% 8%
Entorno
7 Econémica 3 3 6.00 5:00 6% 6% 12% 6%
8 Competencia 2 2 4.00 2.00 8% 7% 15% 8%
Poder
9 Adquisitivo 4 4 8.00 < 9% 8%  17% 9%
Estabilidad
10 politica 3 3 6.00 S 10% 12% 22% 11%
11 Infraestructura 3 3 6.00 3.00 7% 6% 13% 7%
Costo
12 Software 1 1 2.00 1.00 7% 6% 13% 7%
Uso de
13 Internet 2 2 4.00 — 6% 7% 13% 7%
Desastres
14 Latrales 2 1 3.00 el 6% 6%  12% 6%

Fuente: elaboracion propia



6.2.3. Andlisis Interno

6.2.3-A Resumen AMOFHIT

Se identificaron los factores internos con mayor relevancia con que cuenta la

empresa, que se elaboraron conjuntamente con el comité y se resumen a

continuacion:

Tabla 36. Resumen del analisis AMOFHIT factores claves internos.

precios

ANALISIS DE FACTORES CLAVES INTERNOS Fortalez |Debilida
a d
N° FUERZAS INFLUYENTES
ADMINISTRACION / GERENCIA (A)
1 Objetivos y Metas| No se siguen metas y objetivos en la institucion. X
Experiencia en el X
2 perienc Se conoce el sector.
entorno
3 Estructura de la . L L . X
o Los funcionarios tienen experiencia requerida
organizacién
MARKETING Y VENTAS (M)
4 Posicionamiento | La marca no tiene gran reconocimiento en el entorno X
en la marca esperado.
Horarios . . L X
5 -, Existen horarios de atencién adecuados
atencion.
Costo de . . X
6 . Se ofrecen precios adecuados al consumidor
alimentos
7 Atencion Las personas que demandan algun servicio tienen atencion X
personalizada | adecuada.
8 Se preparan No se realizan predicciones sobre la posibilidad de demanda X
pronosticos en el préximo periodo.
Funciones . X
9 . El personal conoce que funciones desarrollar
Definidas
Variedad del . X
10 Hay diferentes ofertas de productos al escoger
Producto
" Difusién de Cliente no tiene conocimiento de precios referenciales X




ANALISIS DE FACTORES CLAVES INTERNOS Fortalez |Debilida
a d
N° FUERZAS INFLUYENTES
OPERACIONES (0O)
—— ) ) X
12 UblC&}CI.On El local esta en una adecuada zona para el comercio
estratégica.
13 Ir?fraestructura No se cuenta con adecuada infraestructura X
inadecuada.
FINANZAS Y CONTABILIDAD (F)
14 Intencion de Se cuenta con la intencion de realizar mejoras en los X
inversiones. locales.
15 Control contable | Se registran todas las adquisiciones y se controlan los X
y financiero. gastos por el SIAF
RECURSOS HUMANOS (H)
16 Clima Los colaboradores se encuentran conformes con la X
Organizacional | institucion y laboran en forma acogedora
Capacitacion X
ersonal o .
17 p_, - Escaza capacitacion de trabajadores
atencion, higiene
salubridad.
Imagen atencién
18 desarrollada con| Falta capacitacion en manejo de conservacién de alimentos
higiene y y lugares de conservacion de manejos. X
salubridad.
SISTEMAS DE INFORMACION Y COMUNICACIONES (1)
Sistema de . . X
19 . - Se realizar operaciones manuales.
informacion.
TECNOLOGIA/INVESTIGACION Y DESARROLLO (T)
Procesos X
20| incorporando | Las inversiones realizadas son muy escasas en el rubro.
tecnologia.

Fuente: elaboracion propia.



6.2.3-B Puntaje de pesos y valores para matriz MEFI

e EIl comité ingreso los pesos y puntuaciones respectivos para cada
factor.

e Se calcul6 el promedio por cada peso y puntacion, tal como se
puede apreciar en la tabla siguiente:

Tabla 37. Puntaje de pesos y valor para la matriz: MEFI
PUNTUACION Y PESO DEL VALOR PARA MATRIZ MEFI

PUNTUACION DE COMITE PESO DEL COMITE ESTRATEGICO
N° FACTORES CLAVES s
DEL EXITO Presidente Cc_;mer- Suma Prom Presidente C(_)mer- Suma % Pesc_;
ciante ciante promedio
1 Objetivos y Metas 2 2 4.00 200 4% 3% 7% 4%
2 Experiencia en el entorno 3 3 6.00 3.00 4% 4% 8% 4%
3 Estructura de la > >
organizacion 4.00 2.00 5% 5% 10% 5%
4 Posicionamiento en la > >
marca 4.00 2.00 4% 4% 8% 4%
5 Horarios atencion. 3 3 6.00 3.00 6% 6% 1206 6%
Personal capacitado en
6 atencion al cliente- 3 3 6.00
higiene-salubridad ' 3.00 7% 7% 14% 7%
7 Atencion personalizada 3 3 6.00 3.00 7% 7% 14% 7%
8  Se preparan pronosticos 2 2 4.00 200 39 3% 6% 30
9 Funciones Definidas 3 3 6.00 3.00 5% 5% 10% 5%
10 Variedad del Producto 3 3 6.00 3.00 7% 7% 14% 7%
11 Ubicacion estratégica. 2 3 5.00 250 5% 5% 10% 5%
12 Infraestructura > >
inadecuada. 4.00 2.00 7% 7% 14% 7%
13 Intencién de inversiones. 2 2 4.00 200 5% 6% 11% 6%
14 Control contable y 5 5
financiero. 4.00 2.00 4% 4% 8% 4%
15 Clima Organizacional 2 2 4.00 200 5% 5% 10% 5%
16 Costo de alimentos 2 2 4.00 200 5% 5% 10% 5%
17 Baja difusion de precios de 5 5
productos 4.00 2.00 5% 5% 10% 5%
Imagen atencion
18 desarrollada con higiene y 2 2 4.00
salubridad. ) 2.00 4% 4% 8% 4%
19 Uso internet 2 2 4.00 2.00 5% 4% 9% 5%
20 Sistema de informacion. 1 1 2.00 1.00 3% 4% 7% 4%

Fuente: elaboracion propia



Anexo 6.3 Elaboracion de estrategias y planes de accion
6.3.1 Elaboracion de estrategias

6.3.1-A Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

Para la construccion de la matriz FODA se usaron los factores incluidos en
el analisis externo (oportunidades, amenazas) y el analisis interno (fortalezas
y debilidades) registradas en las matrices MEFE y MEFI. A partir de las
cuales se prepararon las estrategias respectivas, para cada cuadrante (FO,
DA, FA, DA); de acuerdo a D Alessio. tenemos: (1) explotando FO, (2)
buscando DO, (3) confrontando FA y (4) evitando DA.

Estas son las estrategias elaboradas por el Comité:
a. Estrategias FO — Explotar:

Se hizo el emparejamiento usando las fortalezas internas con las
oportunidades externas. Las estrategias, se generaron usando las
fortalezas internas que presenta la empresa sacando ventaja de las
oportunidades externas (Explotar). Las estrategias elaboradas se
registraron en el cuadrante FO, las cuales son:

d. Promover ofertas de alimentos en forma diferenciadas diariamente (F3, F5,
F1, F2, 01, 02, 03, 05)

e. Remodelar los puntos de atencion, modernizando la infraestructura del local
(F7, F8, 04, 05, O6)

f. Implementar asesorias especializadas en gestion de alimentos y atencion de
clientes (F5, F8,)

g. Desarrollar e implementar un programa de marketing digital (F5, F1, F10,
07, 08, 05).
b. Estrategias DO — Buscar

Se emparej6é las debilidades con las oportunidades externas. Las
estrategias se generaron con la finalidad de mejorar las debilidades
internas para sacar ventaja de las oportunidades externas (Buscar). Las

estrategias elaboradas se registraron en el cuadrante DO, las cuales son:



. Capacitar al personal en temas variadas de atencion de clientes, higiene y
salubridad (D4, D8, 0O4,)

Implementar equipos de proteccion a todo el personal que tenga contacto
con los alimentos y /o consumidores (D8, O4, O3)

Desarrollar un plan de difusion de precios y sefalizaciones (D7, D3, O1, O5,)
Preparar e implementar programas de salubridad e higiene (D8, 04, O2)

c. Estrategias FA — Confrontar

Emparejamiento de las fortalezas internas con las amenazas externas.
Las generaciones de las estrategias, se elaboraron considerando el uso
de las fortalezas que presenta la organizacion para evitar o reducir el
impacto de las amenazas externas (Confrontar). Las estrategias

resultantes, se registraron en el cuadrante FA, las cuales son:

Promover programas de preparacion de platos de comida, que incluya receta
y costos (F5, F9, F10, A2, A4)

. Desarrollar un plan de inversiones para mejorar la infraestructura del
mercado (F5, F6, A3, A2)

d. Estrategias DA — Evitar

El emparejamiento, se realiz6 considerando las debilidades internas con
las amenazas externas. Las estrategias se elaboraron considerando
acciones defensivas con el fin de reducir las debilidades internas que
presenta la empresa evitando las amenazas del entorno (Evitar). Las

estrategias resultantes se registraron en el cuadrante DA, las cuales son:

1. Desarrollar programas de mantenimiento y fumigacion periddicos que
aseguren los niveles de salubridad (D8, D7, A4)

2. Desarrollar convenios con proveedores de lineas de alimentos
especializados (A3, A4, D1, D5)

3. Implementar sistemas de informaciéon web, para control de operaciones
(D9, D10. A3. Al).



Tabla 38. Matriz FODA.

MATRIZ FODA.

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

Analisis Externo

Analisis Interno

F1: Experiencia en el entorno
F2: Horarios atencion.

F3: Atencién personalizada
F4: Funciones Definidas
F5: Variedad del Producto
F6: Ubicacion estratégica.

F7: Intencién de inversiones.

F8: Control contable y financiero.
F9: Clima Organizacional

F10: Costos de alimentos.

D1: Objetivos y Metas

D2: Estructura de la organizacion

D3: Posicionamiento en la marca

D4: Escasa capacitacion.

D5: Se preparan prondsticos

D6: Infraestructura inadecuada.

D7: Baja difusién de precios de productos
D8: Imagen atencion salubridad e higiene.
D9: Sistemas de informacién

D10: Uso herramientas de internet

OPORTUNIDADES - 0O

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1:
02:
03:

0O4:
O5:
O6:
o7:

08:

Habitos de consumo
Presencia del Sector
Normatividad del gobierno

Pandemia COVID
Precios de los alimentos

Infraestructura
Costo Software

Uso de Internet

1: Promover ofertas de alimentos en forma
diferenciadas diariamente (F3, F5, F1, F2, O1, 02,
03, 05)

2: Remodelar los puntos de atencién, modernizando
la infraestructura del local (F7, F8, 04, 05, O6)

3: Implementar asesorias especializadas en gestion
de alimentos y atencion de clientes (F5, F8,)

4: Desarrollar e implementar un programa de
marketing digital en mediano plazo (F5, F1, F10, O7,
08, 05).

5: Desarrollar un mejor perfil de los clientes (F1, F3,
07,01)

1. Capacitar al personal en temas variadas de
atencion al cliente, higiene y salubridad (D4, D8,
04,

2: Implementar equipos de proteccion a todo el
personal que tenga contacto con los alimentos y /o
consumidores (D8, 04, O3)

3: Desarrollar un plan de difusion de precios y
sefalizaciones (D7, D3, 01, 0O5,)

4: Preparar e implementar programas de
salubridad e higiene (D8, 04, 02)

AMENAZAS - A

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al:
A2:
A3:
A4
A5:
A6:

Sueldo promedio
Entorno Econdmica
Competencia
Poder Adquisitivo
Estabilidad politica
Desastres naturales

1: Promover programas de preparacion de platos de
comida, que incluya receta y costos (F5, F9, F10, A2,
A4)

2: Desarrollar un plan de inversiones para mejorar la
infraestructura del mercado (F5, F6, A3, A2).

3: Preparar e implementar un programa de residuos
sélidos (F1, F7, F8, A6)

1.Desarrollar programas de mantenimiento y
fumigacion periédicos que aseguren los niveles de
salubridad (D8, D7, A4)

2.Desarrollar convenios con proveedores de lineas
de alimentos especializados (A3, A4, D1, D5)

3.Implementar sistemas de informacién web, para
control de operaciones (D9, D10. A3. Al)

Fuente: Matriz EFE, Matriz EFI



6.3.1-B Matriz PEYEA.

Se aplic6 una encuesta al comité estratégico quienes determinaron la

puntuacion cuyo resultado se puede observar en la tabla 18.
Los valores obtenidos fueron:

o Estabilidad del entorno (EE): - 4.11;
o Fortaleza de la industria (FI): 3.50;
e Ventaja competitiva (VC): - 2.40;

e Fortaleza financiera (FF): 3.25.
Para determinar los valores de las coordenadas tenemos:
X=FI-VC=350-240=1.10
Y=FF-EE=325-3.11=-0.14

La matriz PEYEA se puede observar en la Figura 6, las coordenadas para
determinar el ventor (1.10; -0.14), donde nos permiti6 determinar la postura

estratégica de la empresa.



Tabla 39.Puntuacién matriz PEYEA,

PUNTAJE DEL COMITE

N° FACTORES CLAVES DEL EXITO
Especialista Pl\rnesmente Total Promedio
ercado
FACTORES DETERMINANTE DE LA ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE)
1 | Cambios tecnolégicos en productos. 2 2 4 200
2 | Variabilidad de la demanda 5 5 10
5.00
3 | Rangos de precios de productos competitivos 4 4 8 4.00
4 | Barreras de entrada al mercado 3 3 6 3.00
5 |Rivalidad titi 4 4 8
ivalidad competitiva 4.00
6 | Presion de los productos sustitutos 3 2 5 250
Promedio 342
FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA DE LA INDUSTRIA (FI)
7 |P ial del imi 4 4
otencial del crecimiento 8 4.00
P ial li 4 4
8 otencial de utilidades 8 4.00
E ili fi i 4 4
9 stabilidad financiera 8 4.00
1 imi 16gi 2 2 4
0 | Conocimiento tecnoldgico 200
11 |Facilidad para entrar al mercado 3 4 7 350
P .
romedio 350
FACTORES DETERMINANTES DE LA VENTAJA COMPETITIVA (VC)
12 | Participacio | 4 4
articipacion en el mercado 8 4.00
13 | Calidad del producto vendido 2 2 4 500
14 | Leal | i
ealtad del consumidor 3 3 6 3.00
15 | Calidad de servicio al cliente 2 2 4 500
16 Velocidad de introduccién de nuevos 1 1 5
productos 1.00
Promedio

2.40




FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA FINANCIERA (FF)

17 | Financiamiento 4 4 8 4.00
18 | Endeudamiento 3 2 5 550
19 | Liquidez 4 3 7 350
20 | Capital de trabajo disponible 3 3 6 3.00

Promedio 3.25

Fuente: Comité estratégico

De acuerdo a datos presentados

Alto

3 Fortaleza
Coordenadas: >~ Financiera (FF)
FI =3.50 4
VC=-240 X = 3.50 — 2.40 = 1.10
FF=3.25 3
EE =-3.42 | Y =3.25-3.42=-0.17
P B Fortaleza
Ventaja 5 -4 1\2// 4 s ge Ia'
competitiva Industria
(VC) /(1.10; -0.17) (F1)
Bajo | Alto
5 | Estabilidad
Bajo (EE)

Figura 18.Matriz PEYEA.
Fuente: Tabla 37.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la matriz PEYEA, la empresa tiene la

postura competitiva y le corresponde las siguientes estrategias:




a) Desarrollo de productos:
- Capacitar al personal en temas variadas de atencion al cliente, higiene y
salubridad.

- Remodelar los puntos de atencion, modernizando la infraestructura del

local.

- Desarrollar programas de mantenimiento y fumigacion periddicos que

aseguren los niveles de salubridad.

b) Penetracién en el mercado:
- Promover ofertas de alimentos en forma diferenciadas diariamente
- Desarrollar e implementar un programa de marketing digital
- Desarrollar un plan de difusion de precios y sefializaciones.

c) Integracion horizontal:

- Desarrollar convenios con proveedores de lineas de alimentos

especializados

- Preparar e implementar un programa de residuos sélidos

8.3.1-C Matriz Interna — Externa (IE)
En la preparacién de la matriz IE, se uso:
(a) Puntaje de matriz MEFE (Tabla 13)

(b) puntaje de matriz MEFI. (Tabla 16)

En el eje “X”, se registro la puntuacién de 2.80 y el eje “Y”, la puntuacion de

2.35; Ubicandolo de esa manera a la empresa, en el cuadrante “V”.



Total, Ponderado EFE

4.0
Alto
3.0a4.0
3.0
Medio 2.0
a2.99
2.35
2.0
Bajo1.0a
1.99
1.0

Total, Ponderado EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2 go0 a2.99 1.0a1.99
30 2.0 1.
i
| i I
i 0
1
]
1
1
1
1
v ! VI
1
@ "
VII VI IX

Figura 19.Matriz Interna — Externa.

Interpretacion:

De acuerdo a los valores de la MEFE y de la MEFI, se visualiza que la

organizacion se encuentra en la celda “V” Competencia, la cual presenta las

siguientes estrategias:

a) Desarrollo de productos:

salubridad.

local.

aseguren los niveles de salubridad.

Fuente: Matriz EFE y Matriz EFI.

Capacitar al personal en temas variadas de atencién al cliente, higiene y

Remodelar los puntos de atencion, modernizando la infraestructura del

Desarrollar programas de mantenimiento y fumigacién periédicos que




b) Penetracion en el mercado:

- Promover ofertas de alimentos en forma diferenciadas diariamente
- Desarrollar e implementar un programa de marketing digital
- Desarrollar un plan de difusion de precios y sefializaciones.

6.3.1-D Matriz de Decisién

Definiremos la propuesta en las matrices y que estrategias se encuentran

presentes.

Mantendremos las estrategias presentes en dos veces o0 mas, las que sera las

estrategias retenidas.

Como se observa en la Tabla siguiente, fueron seleccionadas aquellas estrategias

con un puntaje de repeticién total de 3, 2y 1.

Tabla 40. Matriz de Decision.

MATRIZ DE DECISION DE ESTRATEGIAS

p MATRIZ
ESTRATEGIAS ESPECIFICAS Y ALTERNATIVAS TOTAL
FODA PEYEA IE
E1 Promover ofertas de alimentos en forma diferenciadas diariamente X X X 3
E2 Remodelar los puntos de atencién, modernizando la infraestructura X X X 3
del local
E3 Implementar asesorias especializadas en gestién de alimentos y X 1
atencion de clientes
E4 Desarrollar e implementar un programa de marketing digital X X X 3
E5 Desarrollar un mejor perfil de los clientes X 1
E6 C_apacnar al pe_\rsonal en temas variadas de atencion al cliente, X X X 3
higiene y salubridad
E7 Implementar equipos de proteccion a todo el personal que tenga X 1
contacto con los alimentos y /o consumidores
E8 Desarrollar un plan de difusién de precios y sefalizaciones X X X 3
E9 Preparar e implementar programas de salubridad e higiene X 1
E10 Promover programas de preparacién de platos de comida, que X 1

incluya receta y costos



MATRIZ DE DECISION DE ESTRATEGIAS

. MATRIZ
ESTRATEGIAS ESPECIFICAS Y ALTERNATIVAS TOTAL
FODA PEYEA IE

E11 Desarrollar un plan de inversiones para mejorar la infraestructura del X 1
mercado

E12 Preparar e implementar un programa de residuos sélidos X X 2
Desarrollar programas de mantenimiento y fumigacion periédicos

E13 . ; X X X 3
que aseguren los niveles de salubridad

E14 Desar_rol_lar convenios con proveedores de lineas de alimentos X X 2
especializados

E15 Implementar sistemas de informacién web, para control de X
operaciones 1

Fuente: Matriz FODA, PEYEA, MIE

Estas son las estrategias retenidas por matriz de decision

Tabla 41. Estrategias Retenidas por la MD

# Estrategia retenida

El Promover ofertas de alimentos en forma diferenciadas diariamente

E2

Remodelar los puntos de atencion, modernizando la infraestructura

del local

E4 Desarrollar e implementar un programa de marketing digital

E6 Capacitar al personal en temas variadas de atencién al cliente,
higiene y salubridad

ES8 Desarrollar un plan de difusion de precios y sefializaciones

E12 Preparar e implementar un programa de residuos sélidos

E13 Desarrollar programas de mantenimiento y fumigacion periédicos
gue aseguren los niveles de salubridad

E14 Desarrollar convenios con proveedores de lineas de alimentos

especializados

Fuente: Tabla 19



6.3.1-E Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico MCPE

Para el desarrollo de la matriz MCPE, fue necesario considerar los siguientes

criterios:

Los pesos empleados, son los mismos datos anteriormente calculados en la
matriz MEFE y MEFI.

El puntaje de atractividad (PA), se determiné con la aplicacion de una

encuesta, al comité, cuyos resultados fueron tabulados en el anexo 6-G

El puntaje de atractividad total (TAP), se obtuvo multiplicando cada peso por

el puntaje obtenido de cada oportunidad, amenaza, fortaleza y debilidad.



Tabla 42. Matriz cuantitativa del planeamiento estratégico MCPE.

MATRIZ CUANTITATIVA DEL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO (MCPE)

El E2 E4 E6 E8 E12 E13 El4
PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA

FACTORES CLAVES DE EXITO PESO

OPORTUNIDADES

Habitos de consumo 005|35(02]25]01]30]01]25]01(15]01(20(01]35[01]20] 0.1
Presencia del Sector 009]20(021]15]01]15]01]20]02(|15]01(20|02]25[02]20] 0.2
Normatividad del gobierno 007]120(01]|25(02]20[01]120]01]20]01]20]01]20]01|20] 0.1
Pandemia COVID 007]130(02]|25(02]|25[02]120]01]10]01]15]01]25]01|10] 0.1
Precios de los alimentos 0.07]130(02]35]02]30]02|35]02(10]01(|15[01]40(01]20] 0.1
Infraestructura 007]130(02]|20(01]30[02]20]01]20]01]20]01]25]01|20] 0.1
Costo Software 0.07]120(01]20]01]20]01|25]02(10]01(|20(01]30(01]20] 0.1
Uso de Internet 0.07]120(01]35]02]40]03[40]03(10|01(|20(01]25(01]20] 0.1
AMENAZAS
Sueldo promedio 0.08/30]02|35]/03|30[02|35[03]|]25[02]20]02]30]02]20] 0.2
Entorno Econémica 0.06/20]101|25]]02(30[102|35[02]20]01]15]01]30]02]20] 0.1
Competencia 0.08/40)103|35/03|40[103|35[(03]20|02]20]02]40]03]20] 0.2
Poder Adquisitivo 009(25]02(20]02|15]01(|15|01 (15|01 (|20]02(|25[02]20] 0.2
Estabilidad politica 011(25]03|25]03|20]02(|15|02(|15]02 (15|02 (|20[02]15] 0.2
Desastres naturales 0.06/20]01]20(01(20]011]25]101]20]01]10]01]15(01(10] 0.1
FORTALEZAS
Experiencia en el entorno 004]125(01]125(01]25]01)125]01]25]01]15]01]25]01(20] 0.1
Horarios atencion. 006|25(02]|30(02]30[02]30]02]25]02]25]02]3.0]02|20] 0.1
Atencion personalizada 007]130[02]30(02]30]02]25]02]30]02]25]02]35]02]]20] 0.1
Funciones Definidas 005|25(01]25]01|25]01|25]01(|25|01(20|01]30f02]20] 0.1
Variedad del Producto 0.07]130(02]35]02[|35]02|30]02(30|02(|25(02]30(02]20] 0.1
Ubicacion estratégica. 0.05|40(02]35]02|30]02[|35]02(30|02(|20|01]35(02]20] 0.1
Intencién de inversiones. 0.06130]02]20]101]10(01(f20]01]25(01]|25]01]25]01]1.0] 0.1
Control contable y financiero. 0.04]120(01]20(01]20]01)25]01]20]01]15]01]20]0.1]10] 0.0
Clima Organizacional 0.05|35(02]35]02[|35]02[30]02(30|02(30[02]30[02]20] 0.1
Costo de alimentos 005|35(02]25]01(|35]02(30]02(|25]01(15(01]20(01]20] 0.1

DEBILIDADES




MATRIZ CUANTITATIVA DEL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO (MCPE)

FACTORES CLAVES DE EXITO

PESO

El

E2

E4

E6

E8

E12

E13
PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA

El4

Objetivos y Metas 0.04130]01(35]101]10[00(10]001]20(01]20]011]15]01]25]| 0.1
Estructura de la organizacion 005|15(01]20(01]20|021)15]021]10]01]15]01]10]01]10] 0.1
Posicionamiento en la marca 004]115]01]15]101]10(00(15]011]20(00]|15]01]20]01]15]| 0.1
Personal capacitado en atencion al cliente-| 4 o7 | 35 | 95 | 35| 02 [30 |02 |35]02 35|02 20|01 |35|02]|25] 02
higiene-salubridad
Se preparan pronésticos 0.03]25(01]130(01]25]01]30]01]25]01]20]01]25]01]20] 0.1
Infraestructura adecuada. 0.07]125]1021]125]102]20(01(15]01]20[01]25]02]30]02]25]| 0.2
Baja difusion de precios de productos 005]25(011]130]02]35]02]30]02(|25]01(15(01]30[02]20] 0.1
Imagen atencion desarrollada con higiene | 5, | 30| 01 | 25| 0.1 [30] 01 |25] 01 |25| 01 |20]|01|35]|0125] 01
y salubridad.
Uso herramientas de internet 005|25(011]130]01]35]02]30]01(30]01(20(01]35[02]20] 0.1
Sistema de informacion. 0.04]130]01]25]101]25(01(25]011]25(01]20]01]35]01]20]{0.1
5.4 5.3 5.1 5.0 4.1 3.9 5.0 3.76

Total: 4. Muy Atractiva 3. Atractiva 2. Algo atractiva 1. Sin atractivo

Fuente: MEFE, MEFI, Anexo 6-G




INTERPRETACION:

De acuerdo a los valores que obtenidos en la MCPE se tomaran las

estrategias con valores desde 5.0 a mas.

Estas estrategias se resumen en la tabla siguiente:

Las estrategias retenidas y sobre los cuales se aplicaran los planes de

accion se muestran a continuacion:

Tabla 43. Estrategias retenidas MCPE.

# Estrategia retenida Puntaje
Promover ofertas de alimentos en forma diferenciadas

El L 5.38
diariamente
Remodelar los puntos de atencién, modernizando la

E2 . 5.35
infraestructura del local

E4 Desarrollar e implementar un programa de marketing digital 5.13
Capacitar al personal en temas variadas de atencién al cliente,

E6 .. : 5.04
higiene y salubridad

E13 Desarrollar programas de mantenimiento y fumigacion 5.05

periédicos que aseguren los niveles de salubridad

Fuente: Tabla 40

6.3.1-F Matriz Rumelt

Luego de analizar las siete estrategias en la matriz MCPE, se obtuvieron

cinco estrategias, las mismas que seran sometidas a la Matriz Rumelt,

la misma que usa 4criterios: Consistencia, Consonancia, Ventaja y
Factibilidad.



Tabla 44. Matriz de Rumelt

CONSIS- CONSO- FACTI- VENTAJA SE

# ESTRATEGIAS ELEGIDAS DE LA MCPE TENCIA NANCIA BILIDAD ACEPTA

E1 P.romov.er ofert.as. de alimentos en forma S| S| S| S| si
diferenciadas diariamente

E2 Remode_zlar los . puntos de atencion, sI S| S| S| S|
modernizando la infraestructura del local

E4 Desarrpllar g_lmplementar un programa de S| S| S| S| S|
marketing digital

E6 Capacitar al personal en temas variados de S| S| S| S| S|

atencién a: cliente, higiene y salubridad

Desarrollar programas de mantenimiento y
E13 fumigacion periédicos que aseguren los Sl Sl Sl Sl Sl
niveles de salubridad

Fuente: Tabla 41

Segun los resultados obtenidos, la matriz Rumelt filtr6 cinco estrategias
seleccionadas, por lo cual todas pasaron el filtro para su posterior desarrollo e

implementacion.



Anexo 7. Actas de Conformidad del Comité estratégico y Constancias

ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

ACTA DE CONFORMIDAD PARA CONFORMACION DE COMITE ESTRATEGICO

Reunidos en las oficinas de la Sub-Gerencia de Salud, para determinar la conformacion del
comité estratégico para elaborar el del PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL PARA
MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE EN EL MERCADO DE ABASTOS, se

establecieron los integrantes y cargos, que & continuacion se detallan

Nombre [ Rol

Obs, Rosa Benites Vizconde (Sub Gerente De Salud). | Presidente del Comite -l
_A}_[cxandcf Leonidas Vera Villalva Biologo |
Jestis Bricenio Marquina (Presidente del mercado la Miembro mercado

Merced — Wichanzao) I
Eﬁis Morin Rodriguez (Comerciante del Mercado). Miembro mercade _J

Los abajo firmantes, dejamos constancia del acte mencionado

La Esperanza, Octubre del 2020

presidente del Comité uélogo

PRESIDENTE / R
_Mlembro mercado /Miemb o mercado



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ACTA DE CONFORMIDAD PARA DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Reunidos en las oficinas de la Sub-Gerencia. de Salud, para determinar la conformacion del
direccionamiento estratégico a fin de preparar el PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL
PARA MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE EN EL MERCADO DE ABASTOS, se

establecieron las siguientes aprobaciones

e Vision

e Mision

o Valores

s Codigo de Etica

Se adjuntan los documentes respectivos

La Esperanza, Octubre del 2020

ASURCIPALIBAD DUSTRIAL € LA ESPERANZA

Presidente del Comité



ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

ACTA DE CONFORMIDAD ANALISIS EXTERNO E INTERNO

Reunidos en las oficinas de la Sub-Gerencia de Salud, para determinar el andlisis interno y
externo del PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL PARA MEJORAR LA ATENCION AL
CLIENTE EN EL MERCADO DE ABASTOS, se revisaron v aprobaron los siguicntes

documentos

' Nombre
Tabla Resumen Analisis PESTE (Tabla 09)
Puntaje de los pesos y valor para MEFE (Tabla 10)
Resumen del analisis AMOFHIT factores claves internos | (Tabla 12)
Puntaje de pesos y valor para la matriz: MEFI (Tabla 13)
Objetivos a Largo Plazo

A partir de la fecha se sugieres su difusién

La Esperanza, Octubre del 2020

Sub Geraphe ae Satlug

Presidente del Comité



rl' UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

ACTA DE CONFORMIDAD PARA DETERMINAR ESTRATEGIAS

Reunidos en las oficinas de la Sub-Gerencia de Salud, para determinar las estrategias para
elaborar e del PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL PARA MEJORAR LA ATENCION
AL CLIENTE EN EL MERCADO DE ABASTOS, se revisaron y aprobaron los siguientes

documentos.

Nombre

Matriz FODA estratégico (Tabla 15)
Matriz PEYEA {Anexo 6-E)
Matriz interna y externa: MIE (Figura 6)
Matriz de decision (Tabla 17)
Matriz cuantitativa puntajes (Anexo 6-G)
Rentabilidad

A partir de la fecha se sugieres su difusion

La Esperanza, Octubre del 2020

BEUNICIPALIDAD DISTRITAL DE L& ESPERANZA

it

Rosa amelia
Sub Gereglte de Satud

Presidente del Comité



ACTA DE ASISTENCIA PARA LA CONFORMACION DEL COMITE

Siendo las 4:00 pm del dia 18 de Ocjubre del 2020, se realizé una reunién via
zoom con el enlace:
https: /lus04web.zoom.us/|/702808 20157pwd=YjkzN1diNGN5aFFJ MXZndjETG

WWQT09 con los representantes de la Sub Gerencia de Salud y los Presidentes

de los Mercados del distrito de la esperanza para dar cumplimiento a la
conformacion del comité el cual contribuira con la mejora de la misma,
enfocada en un planeamiento estratégico, que tiene como fin el alcance de las
metas propuestas.

Se concluye, siendo las 6:00 pm del mismo dia; para lo cual, a efecto de que
esté formalmente integrado el comité, fueron designados las siguientes

personas:

APELLIDOS Y NOMBRES CARGO Firma
Obs. Rosa Benites Vizconde (Sub Presidente del

Gerente De Salud). Comité

Alexander Leonidas Vera Villalva Biologo

Jestis Bricefio Marquina (Presidente del | Miembro mercado ¢
mercado la Merced — Wichanzao)

Luis Morin Rodriguez (Comerciante Miembro mercado

::1131 Mercado). ' \W
| /

v

e )
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PRESIDENTE




ACTA DE ASISTENCIA PARA ESTABLECER LA MISION, VISION Y
CODIGO DE ETICA

En las instalaciones de la Sub Gerencia de salud de la Municipalidad Distrital
de la Esperanza siendo las g:30 am del dia 23 de octubre del 2020, se
reunieron los representantes del Comité Estratégico para determinar la mision,
visién y codigo de ética del plan estratégico, el cual se establecié con el apoyo
de la encuesta y también con la lluvia de ideas, el cual contribuird con la
mejora de la misma.

Se concluye, siendo las 10:30 am del mismo dia; estableciéndose la misién,
vision y codigo de ética.

A efecto de que esté formalmente realizada y concluida asistieron las
siguientes personas.

APELLIDOS Y NOMBRES CARGO Firma

Obs. Rosa Benites Vizconde (Sub Presidente del

Gerente De Salud). Comité

Alexander Leonidas Vera Villalva Biologo ‘_ﬁ
Jests Bricefio Marquina (Presidente del | Miembro mercado 0

mercado la Merced — Wichanzao)

Luis Morin Rodriguez (Comerciante Miembro mercado "
| del Mercado). W

Jenifer Lizeth Albites Goicochea Tesista /

/
(Alumna de la Universidad Cesar VL/
Vallejo)

José Luis Calvas Seminario (Alumno Tesista
va
de la Universidad Cesar Vallejo) l




ACTA DE SISTENCIA PARA DETERMINAR LA MEFE Y MEFI

En las instalaciones de la Sub Gerencia de salud de la Municipalidad Distrital
de la Esperanza siendo las 9:30 am del dia 30 de octubre del 2020, se
reunieron los representantes del Comité Estratégico para determinar la MEFE
Y MEF! (ANALISIS EXTERNO E INTERNO) del plan estratégico el cual se
construyé con el apoyo de la encuesta y también con la lluvia de ideas, el
cual contribuira con la mejora de la misma.

Se concluye, siendo las 10:30 am del mismo dia; estableciéndose la MEFE Y
MEFI (ANALISIS EXTERNO E INTERNO).

A efecto de que esté formalmente realizada y concluida asistieron las
siguientes personas.

APELLIDOS Y NOMBRES CARGO Firma
Obs. Rosa Benites Vizeonde (Sub Presidente del

Gerente De Salud). Comité

Alexander Leonidas Vera Villalva Biologo J{
Jests Bricefio Marquina (Presidente del Miembro mercado U

mercado la Merced — Wichanzao)

Luis Morin Rodriguez (Comerciante Miembro mercado
del Mercado).
Jenifer Lizeth Albites Goicochea Tesista

(Alumna de la Universidad Cesar
Vallejo)

José Luis Calvas Seminario (Alumno Tesista
de la Universidad Cesar Vallgjo)




ACTA DE ACCESO A INFORMACION PARA DESARROLLO DE TESIS

El {la) representante de la empresa: Lic. Flor del Rocio Jacobo Nolasco (Gerente De Desarrollo Social y
Promocion de la Familia}, hace de conocimiento que el Sr(es/as) Jenifer Lizeth Albites Goicochea y Jose
Luis Calvas Seminario, Estudiantes de |a Universidad Cesar Vallejo de la Escuela de ingenieria Industrial ha
solicitado el acceso a las instalaciones de |a empresa Municipalidad Distrital de Ia Esperanza (Gerencia De
Desarrollo Social y Promocion de la Familia = Sub Gerencia de Salud), ubicada en |a ciudad de Trujillg,
distrito La Esperanza, en las fechas 01/09/2020 al 30/11/2020, el motivo es para el recojo de datos que le
ayudara a realizar su investigacion de fin de carrera.

La empresa se compromete a brindarle el acceso y se limita, previo acuerdo con el estudiante, 2 dar
ono datos cenfidenciales, dado |a politica propia de la empresa.

Es potestad del estudiante aplicar sus diferentes conocimientos en el desarrollo del trabajo a realizar.

Asl mismo, |a empresa exige se le haga llegar una copia del trabajo realizado como prueba del buen uso

de los datos recogidos.

>

Para dar fe del acuerdo se firma el siguiente documento:

Firma del estudiante Sello y firma del Representante de |z empresa
DNI: 74051207 DNI: Cargo: Gerencia de Desarrollo Sedal
¥ Promocion de |z Familia

CipP:

Firma del estudiante
DNI: 70020857

Trujillo, 17 del mes de Noviembre del afio 2020




Autorizacién de la Municipalidad

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA ESPERANZA
CREADO EL 29 DE ENERO DE 1965 - LEY N° 15418

Jr. C.M. Alvear N° 999 - Teléfono: 272478 - 483330 - 272345 - 271744
TRUJILLO - PERU

LA ESPERANZA, 23 de noviembre de 2020

AUTORIZACION

AUTORIZACION N° 010 - MDE/GDSYPF

La Gerencia de Desarrollo Social y Promocién de la Familia de la Municipalidad Distrital de la

Esperanza, que suscribe;

Mediante el presente documento se da la autorizacién a los tesistas; Jenifer Lizeth
Albites Goicochea y José Luis Calvas Seminario, para el desarrollo de la tesis titulada “PLAN
ESTRATEGICO INSTITUCIONAL PARA MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE EN
EL MERCADO DE ABASTOS DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA
ESPERANZA, 2020”.dentro de la Sub Gerencia de Salud de la Municipalidad Distrital de la

Esperanza,a fin de contribuir con la investigacion a realizarse.

Se expide cl presente documento para la mejora y conformidad de los datos en la

presente tesis.

Atcntamente

FRINY
Archivo.cc




MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA ESPERANZA
CREADO EL 29 DE ENERO DE 1965 - LEY N° 15418
Jr. C.M. Alvear N° 999 - Teléfono: 272478 - 483330 - 272345 - 271744

TRUJILLO - PERU
LA ESPERANZA, 10 de diciembre de 2020

AUTORIZACION

AUTORIZACION N° 013 - MDE/GDSYPF

La Gerencia de Desarrollo Social y Promocién de la Familia de la Municipalidad Distrital de

la Esperanza, que suscribe;

AUTORIZA:
A los tesistas Albites Goicochea Jenifer Lizeth, identificada con DNIN® 74051207 y

Calvas Seminario José Luis, identificado con DNI N° 70020857 a publicar la investigacion
denominada “Plan Estratégico Institucional para mejorar la Atencién al Cliente en el Mercado
de Abastos de la Municipalidad Distrital de la Esperanza” a fin de contribuir con la base de

datos académica de su centro de estudios.

Se expide la presente autorizacion, a pedido de los solicitantes

La Esperanza, 10 de diciembre de 2020

FRIN.



