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Resumen
El objetivo general de la investigacion: Disefiar una propuesta de un plan de mejora de la
gestién de ventas para la atencién al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado
Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024; el tipo de investigaciéon fue cuantitativo, de nivel
descriptivo de propuesta, de disefio no experimental de corte transversal; se considerd una
poblacion de 346 trabajadores y 850 clientes y la muestra se conformo oir 120 trabajadores y
202 clientes. la técnica para recopilar informacién fue la encuesta y el cuestionario en escala
de Likert. Los resultados indican que un 29.17% de trabajadores a veces proporcionan
orientaciéon oportuna durante el proceso de compra; un 35% a veces brinda atencién
individualizada; un 40% a veces tiene conocimiento sobre la diversidad de los productos.
Respecto a la gestion de ventas, un 40.83% a veces lo reciben con un saludo cordial; a un 30%
a veces el personal brinda una solucion efectiva frente a un reclamo o queja; un 94.17% nunca
conoci6 algin programa de fidelizacion para promover las recompensas e inventivos de los
clientes en el mercado, y el 100% indica que el mercado nunca aplica encuestas para mejora
en la atencion. Conclusion, existe una falta de ticticas en la gestion de ventas que ayuden a
mejorar la necesidad del cliente, las estrategias de ventas y el conocimiento del producto.
Asimismo, las deficiencias en la atencion al cliente son causadas por falencias desde el primer

contacto al cliente, obtencién de informacion, satisfaccion y la retencion del cliente.

Palabras clave: Asociacion, atencion, consumidor, mercado.



Abstract
The general objective of the research: To design a proposal for a sales management
improvement plan for customer service at the Railway Market Merchants Association,
Chimbote district, 2024; the type of research was quantitative, descriptive level of proposal,
non-experimental cross-sectional design; a population of 346 workers and 850 clients was
considered and the sample consisted of 120 workers and 202 clients. The technique for
collecting information was the survey and the Likert scale questionnaire. The results indicate
that 29.17% of workers sometimes provide timely guidance during the purchasing process;
35% sometimes provide individualized attention; 40% sometimes have knowledge about the
diversity of products. Regarding sales management, 40.83% are sometimes greeted with a
cordial greeting; 30% are sometimes provided with an effective solution by the staff in the
event of a claim or complaint; 94.17% have never heard of any loyalty program to promote
customer rewards and incentives in the market, and 100% indicate that the market never
applies surveys to improve customer service. In conclusion, there is a lack of tactics in sales
management that help improve customer needs, sales strategies, and product knowledge.
Likewise, deficiencies in customer service are caused by failures from the first contact with

the customer, obtaining information, satisfaction, and customer retention.

Keywords: Association, attention, consumer, market



I. Planteamiento del problema
En el contexto econdmico global contempordneo, caracterizado por una interaccion
compleja entre oferta y demanda, asi como por una intensa competencia empresarial, la calidad
ha adquirido una relevancia fundamental. Las organizaciones se ven impulsadas a optimizar
sus productos y servicios para incrementar su eficiencia y competitividad, asegurando su
viabilidad y expansion en el mercado. Paralelamente, los consumidores buscan satisfacer sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios que combinen costes reducidos y

disponibilidad oportuna (Ramos, 2022; Diaz et al., 2021).

Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPyMES) desempeifian un papel crucial
en la economia global. Segtn datos de la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT, 2023)
y las Naciones Unidas (ONU, 2023), las MIPyMES conforman el 90% del entramado
empresarial mundial, generan mas del 70% del empleo y contribuyen con el 50% del PIB
global. Sin embargo, estas empresas enfrentan desafios significativos, particularmente en lo

que respecta a la gestion de ventas y la atencion al cliente (Achkar, 2023).

En el ambito de la gestion de ventas, muchas MYPES carecen de estrategias efectivas
para analizar el mercado y adaptar sus ofertas a las necesidades cambiantes de los
consumidores. Esta deficiencia se manifiesta en una comunicacién inadecuada con el publico
objetivo y en la incapacidad para alinear los productos ofertados con las preferencias del
consumidor. En cuanto a la atencidén al cliente, se observa una falta de inversion en la
capacitacion del personal, lo que resulta en una atencion subdptima y en la incapacidad para

resolver eficazmente las inquietudes de los clientes (Pacheco et al., 2022).

Estos problemas no se limitan a un contexto geogrifico especifico, sino que se
evidencian en diversos paises del mundo. En Europa, por ejemplo, Espafia enfrenta desafios
significativos en la gestion de ventas de sus MYPES. Segun un estudio reciente, el 45% de las
pequefias empresas espafiolas carecen de una estrategia de ventas claramente definida, lo que
resulta en una comunicacién ineficaz con sus clientes potenciales (Cubo et al., 2022). En
Alemania, a pesar de su reputacion de eficiencia, un estudio reciente revel6 que el 40% de las
pequefias y medianas empresas carecen de una estrategia digital coherente para la gestion de
ventas, lo que dificulta su adaptacion a las nuevas tendencias del mercado y limita su capacidad

para alcanzar a clientes potenciales (Zambrano, 2023).

En Italia, por otro lado, se ha identificado que el 38% de las MYPES presentan

deficiencias en sus sistemas de atencion al cliente, lo que se traduce en una baja tasa de



satisfaccion y fidelizacion (Rossi & Bianchi, 2023). En Francia, la situacion es igualmente
preocupante. Una investigacion mostré que el 35% de las MYPES francesas no cuentan con
un sistema de seguimiento post-venta eficiente, lo que resulta en una disminucién de la
satisfaccion del cliente y una reduccién en las tasas de retencion. En el Reino Unido, a pesar
de su avanzada economia digital, un informe reciente indicé que el 47% de las pequeiias
empresas britdnicas no utilizan herramientas de andlisis de datos para mejorar su gestién de
ventas y atencion al cliente, perdiendo asi valiosas oportunidades para personalizar su oferta y

mejorar la experiencia del cliente (Thompson et al., 2023).

En América Latina, la situacién no es muy diferente. En Brasil, por ejemplo, un estudio
revel6 que el 52% de las MYPES no cuentan con un sistema de gestion de relaciones con los
clientes (CRM), lo que dificulta la personalizacion de la atencion y el seguimiento de las ventas
(Gonzdlez y Becerra, 2023). En México, se ha observado que el 60% de las pequefias empresas
no ofrecen capacitacion regular a su personal de ventas, lo que repercute negativamente en la
calidad de la atencién al cliente. En Ecuador, un estudio evidencié que el 50% de una
asociacion de comerciantes no realiza ofertas para diferenciarse de los demés como parte de
su gestion de ventas, lo que afecta en la captacion de clientes y en el crecimiento empresarial

dado que no generan rentabilidad (Franco et al., 2022).

En Argentina, un estudio revel6 que el 55% de las MYPES no cuentan con un plan de
capacitacion estructurado para su personal de ventas y atencion al cliente, lo que se traduce en
una falta de habilidades para manejar situaciones complejas y cerrar ventas efectivamente
(Carrion, 2022). En Colombia, la situacion es igualmente desafiante. Una investigacion mostro
que el 62% de las pequefias empresas colombianas no utilizan herramientas de automatizacién
en sus procesos de ventas y atencion al cliente, lo que resulta en ineficiencias operativas y
tiempos de respuesta prolongados (Uribe y Sabogal, 2021). En Chile, a pesar de su reputacion
como una de las economias mas estables de la region, un informe reciente indic6 que el 43%
de las MYPES chilenas no tienen implementado un sistema de gestion de quejas y reclamos,
lo que afecta negativamente la percepcion de calidad del servicio por parte de los clientes

(Mantilla et al., 2022).

En el contexto peruano, la situacion es igualmente preocupante. Las empresas tienden
a subestimar la importancia de fortalecer la calidad, particularmente en lo que concierne a la
seleccidn y capacitacion del personal destinado a la atencién al cliente y las ventas. La falta de

conocimientos técnicos especificos necesarios para proporcionar una orientacion adecuada a



los clientes sobre las caracteristicas de los productos y para resolver sus inquietudes se traduce
en un desempefio subdptimo en la atencidn; por lo que requieren esmero urgente para mejorar
la competitividad y sostenibilidad de las empresas en un mercado cada vez mds exigente y
globalizado. (Arévalo et al., 2020; Aguado, et al., 2022). Un estudio revel6 que el 58% de las
MYPES peruanas no cuentan con una estrategia de fidelizaciéon de clientes claramente
definida, lo que resulta en una alta rotacion de clientes y una disminucion en las ventas

recurrentes (Cahui y Fernandez, 2022).

A nivel local, en el contexto de la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril
en Chimbote, se observan desafios en la gestion de ventas y la atencion al cliente que requieren
una intervencién estratégica. Por un lado, los vendedores muestran deficiencias en sus
estrategias de venta, evidenciadas por su limitada capacidad para proporcionar informacion
precisa y oportuna sobre los productos, asi como por su dificultad para proyectar confianza
durante el proceso de venta. Estas carencias en la gestion de ventas se reflejan directamente en
la experiencia del cliente, quien percibe una atencién que no cumple con sus expectativas. Los
clientes reportan una falta de empatia en las interacciones y una limitada capacidad de
respuesta a sus necesidades, especialmente cuando requieren informacién detallada o técnica
sobre los productos. Como resultado, se observa una disminucién en la efectividad comercial
y en la tasa de retorno de la clientela, lo que sugiere un estrecho vinculo entre las habilidades
de gestion de ventas de los vendedores y la atencién a los clientes. Esta situacion subraya la
necesidad de implementar mejoras integrales que aborden tanto las competencias de los
vendedores en la gestion de ventas como los aspectos criticos de la atencion al cliente, con el
fin de fortalecer la posicién competitiva del Mercado Ferrocarril y aumentar la fidelidad de

sus consumidores.

Si estas problematicas no se abordan de manera efectiva, podrian tener consecuencias
significativas para la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril. La persistencia de
estas deficiencias podria obstaculizar su desarrollo y expansién en el dmbito mercantil,
resultando en una pérdida de competitividad y una disminucién de la cuota de mercado.
Ademés, la insatisfaccion de los clientes podria llevar a una reduccion en las ventas y a un
dafio en la reputacion de la asociacion, lo que a largo plazo podria comprometer su viabilidad

econdmica.

Para abordar estas problemadticas, se pueden proponer diversas estrategias, como el

fortalecimiento de las competencias del personal mediante programas de capacitacion continua



en dreas como la atencion al cliente, la gestion eficiente de inventarios y la formulacion de
estrategias comerciales orientadas a la optimizaciéon de la calidad de atencién. En este
contexto, se evidencia la relevancia de llevar a cabo un estudio exhaustivo que permita la
adopcién de medidas correctivas, facilitando asi la toma de decisiones oportunas y eficaces en

beneficio tanto de la asociacién como de su clientela.

Ante lo descrito previamente, con mds motivo, se formuld la siguiente pregunta de
investigacion ;Cudl es la propuesta de mejora de la gestion de ventas para la atencién al
cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote,
20247?. A partir de ello se presentaron los siguientes problemas especificos: ;Cudles son las
caracteristicas de las necesidades del cliente en la gestién de ventas en la Asociacion de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024?; ;Cudles son las
caracteristicas de las estrategias de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado
Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024?; ;Cuéles son las caracteristicas del conocimiento
del producto en la gestién de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado
Ferrocarril, distrito de Chimbote, 20247; ;Cudles son las caracteristicas del contacto al
cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote,
20247?; ;Cudles son las caracteristicas de la obtenciéon de informacién del cliente en la
Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 20247?; ; Cuéles
son las caracteristicas de la satisfaccion del cliente en la Asociaciéon de Comerciantes del
Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 20247?; ;Cudles son las caracteristicas de la
retencion al cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de
Chimbote, 20247?; ;Cudl es la propuesta del plan de mejora de la gestién de ventas para la
atencion al cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de

Chimbote, 2024?.

Por consiguiente, se planted el siguiente objetivo general: Disefiar una propuesta de
un plan de mejora de la gestion de ventas para la atencién al cliente en la Asociacién de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024. De la misma forma, se
plantearon los siguientes objetivos especificos: Definir las caracteristicas de las necesidades
del cliente en la gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024. Describir las caracteristicas de las estrategias de ventas en la
Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024. Identificar

las caracteristicas del conocimiento del producto en la gestion de ventas en la Asociacion de



Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024. Determinar las
caracteristicas del contacto al cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado
Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024. Detallar las caracteristicas de la obtenciéon de
informacién del cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito
de Chimbote, 2024. Especificar las caracteristicas de la satisfaccion del cliente en la
Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024. Explicar
las caracteristicas de la retencion al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado
Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024. Elaborar una propuesta de un plan de mejora de la
gestion de ventas para la atencion al cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

La investigacion se justifica por las siguientes razones, a nivel tedrico se fundament6
en teorias recientes sobre gestion de ventas y atencion al cliente. Estas teorias abordaron
dimensiones como estrategias de venta, conocimiento del producto, contacto con el cliente
y satisfaccion, proporcionando un marco conceptual sélido para el andlisis. La informacién
se obtuvo de fuentes académicas de los tltimos cinco afos, sirvié para comprender y mejorar
las préacticas comerciales en el contexto especifico de la Asociacion de Comerciantes del
Mercado Ferrocarril de Chimbote. A su vez posee justificacién prictica, dado que abord6
problemas identificados en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, como la
falta de estrategias de venta efectivas y deficiencias en la atencion al cliente. Por lo tanto, la
investigacion desarroll6 una propuesta de un plan de mejora que incluird estrategias para
optimizar la gestion de ventas y elevar la eficacia de la atencidn al cliente, buscé resolver
estas problemdticas de manera préctica y efectiva. Posee justificacion metodolédgica, dado
que contribuyé a la literatura cientifica mediante la elaboracién de un cuestionario
estructurado y validado que respet6 el método cientifico, el cual const6 de 23 preguntas de
escala ordinal tipo Likert, fueron disefiadas para medir las dimensiones e indicadores de la
variable gestion de ventas y atencién al cliente en el contexto del Mercado Ferrocarril de
Chimbote. La validez de contenido incluy6 el juicio de expertos en el campo, y su
confiabilidad se determiné a través del coeficiente alfa de Cronbach garantizando asi su
consistencia interna. El cuestionario sirvi como herramienta para futuras investigaciones
en contextos similares, contribuyendo asi al desarrollo metodolégico en el campo de la

gestion de ventas y atencidn al cliente en mercados locales.



II. Marco tedrico

2.1. Antecedentes
Antecedentes internacionales
Variable 1: Gestion de ventas

Villena et al. (2023) en su articulo cientifico publicado en la revista Ingenium Et
Potentia, Ecuador, titulado Gestion de ventas para el mejoramiento de la rentabilidad en
una empresa. Con el objetivo de implementar una estrategia de mejora de la gestiéon del
proceso de ventas de la empresa Lysagrim. La metodologia fue de tipo cuantitativa, de nivel
descriptivo y de disefio no experimental, transversal; la poblacién y muestra se conformé
por 55 clientes, se utiliz6 una encuesta y cuestionario elaborado con 7 items. Los resultados
indican que en cuanto a las ventas, un 55% estd en desacuerdo que existen procesos de ventas
establecidos; en cuanto a la publicidad de productos, un 45% se muestra en desacuerdo en
que la empresa cuente con un plan de publicidad para sus productos; en cuanto a precios del
mercado, un 55% estan de acuerdo en que los productos comercializados tienen un rango de
precios adecuados para competir en el mercado; y en cuanto a temas externos, un 60% indica
que la empresa no cuenta con promociones € incentivos para los compradores, el 100%
indica que los productos cumplen sus necesidades como clientes, un 65% indica que la
empresa si le brinda asesoramiento para la utilizacién de productos en caso lo requiera, y un
90% indica que si es necesario implementar capacitaciones al personal de ventas. Concluye
que, existen diferentes problematicas del area de ventas vinculadas con la carencia de
técnicas de ventas efectivas de publicidad, falta de asesoramiento, escasez de capacitaciones
y actualizaciones de conocimientos continuos hacen que no se pueda mantener una

sostenibilidad empresarial que asegure la continuidad del negocio.

Villares et al. (2022) en su articulo cientifico publicado en la Revista
Interdisciplinaria de Humanidades, Educacién, Ciencia y Tecnologia, Ecuador, titulada
Gestion de proceso de ventas para el mejoramiento de la rentabilidad. Con el objetivo de
determinar si la gestion del proceso de ventas influye en el mejoramiento y rentabilidad de
una Pyme de la ciudad de Ambato. La metodologia fue de tipo cuantitativa, de nivel
descriptivo y disefio no experimental transversal, la poblacion y muestra se conformé por 16
participantes. Por medio de la técnica de la encuesta se aplic6 como instrumento un
cuestionario elaborado con 5 preguntas. Los resultados indican que un 43.75% esta de

acuerdo con que las ventas de los productos son adecuadas, 50% estd de acuerdo que la



empresa cuenta con suficientes vendedores, un 43% indica que no estd de acuerdo con la
suficiencia de los medios de publicidad; asimismo, un 43.75% indica que los productos
comercializados son competitivos en el mercado, un 37.5% indica estar de acuerdo en que
la calidad del producto comercialidad es 6ptima. Concluye que, la falta de alternativas al
material publicitario, carencia de retroalimentacién y actualizacién continua del producto,
escasez de formacién en técnicas de cierre de venta exitosa y manejo de objeciones del
cliente son factores a mejorar para optimizar la gestion de ventas e incrementar la

rentabilidad de la empresa.

Rizo et al. (2020) en su articulo cientifico publicado en la Revista Ciencia en su PC,
Cuba, titulado Estrategia de comercializacion para mejorar la gestion de ventas en la Pyme
Santiago de Cuba. Con el objetivo de disefiar una estrategia de comercializacion para
mejorar la gestion de ventas de la Pyme Santiago del sector comercio. Se consideré una
metodologia de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo y disefio no experimental transversal;
la poblacién y muestra se conformé por 182 clientes. Se aplicé una encuesta por medio de
un cuestionario con un total de 7 preguntas con respuestas politdmicas. Los resultados
indican que un 50% se muestra complacido con la calidad de los productos, un 73% si
considera que el precio con la calidad-producto; sin embargo, un 50% indica que los precios
son altos, no obstante, un 42% indica que el trato de los trabajadores es bueno, ademds un
34% indica que la empresa siempre cuenta con variedad de productos para ofrecer, un 36%
indica que al menos una vez a la semana vuelve a realizar sus compras, y un 34% indica que
la conoce sobre los medios digitales de la empresa. Concluye que, la comercializacion y la
gestion de ventas no es del todo efectiva, dado que existe una proporcién de clientes

insatisfechos en el mercado e indican que los precios pagados no son idéneos.
Variable 2: Atencién al cliente

Martinez et al. (2022) en su articulo cientifico publicado en la Revista De
Investigaciéon Académica Sin Frontera, México, Titulada Importancia del servicio de
atencion al cliente como factor de preferencia comercial en una PYME. Con el objetivo de
evaluar la percepcion de los clientes en cuanto al servicio de atencién que otorga una Pyme
que ofrece diversos servicios. La metodologia fue de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo
y de disefio no experimental transversal; la poblacién y muestra se conformé por 103
clientes; se aplico la técnica de la encuesta y el instrumento fue un cuestionario de 9 items.

Los resultados evidencian que un 32% indica que los conocimientos del personal son malos,



un 36.9% indican que las habilidades del personal son malas, un 33% indica que el
asesoramiento al cliente es malo, un 37,9% sefiala que la resolucién de dudas es mala, un
32% indica que la actitud ante una reclamacién es pésima, un 35.9% sefialan que la atencion
al cliente es mala, un 32% indica que el servicio solicitado vs lo proporcionado es malo, un
36.9% sefiala que la calidad-precio de los productos es malo, un 38.8% indica que el
seguimiento al servicio realizado es pésimo. Concluye que, el nivel del servicio de atencién
al cliente no es suficiente para brindar una respuesta oportuna; por ello los clientes
consideran que las habilidades, capacidades y conocimientos de los empleados no son

suficientes para una adecuada atencidn al cliente y lograr su satisfaccion.

Herrera et al. (2021) en su articulo cientifico publicado en la revista Ciencias
Holguin, Cuba, titulada Gestion del servicio al cliente para lograr ventajas competitivas en
empresas comercializadoras. Con el objetivo de caracterizar la gestion de servicio al cliente
para incrementar su competitivas en la empresa Comercializadora y de Servicios de
Productos Universales Holguin. La metodologia fue de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo
y de disefio no experimental transversal; la poblacion y muestra se conformd por 108
clientes. Se aplicé la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario de 6
preguntas para la obtencién de datos. Los resultados indican que, los indicadores que mas
influyeron fueron el tiempo del ciclo pedido - entrega (86.67%) y la disponibilidad del
producto (66.67%), el nivel de servicio proporcionado fue 51% débil o bajo; la variedad de
productos fue considerada por un 63% como adecuada; la fiabilidad del servicio se indic
como regular por un 71%; con respecto al nivel de satisfaccion, es de un 80% es aceptable.
Concluye que, en la gestion del servicio al cliente se detectaron como principales
deficiencias, el tiempo del ciclo pedido — entrega, la transportacién de los pedidos y la

disponibilidad del producto

Valenzuela et al. (2020) en su articulo cientifico publicado en la revista Gestion,
Organizaciones y Negocios, México, titulada La atencion al cliente, el servicio, el producto y
el precio como variables determinantes de la satisfaccion del cliente en una Pyme de servicios.
Con el objetivo de evaluar la percepcion de los clientes preferenciales de una pyme de servicios
con respecto a la satisfaccion sobre los productos en base a la atencién al cliente, el servicio, el
producto y el precio. La metodologia fue de tipo cuantitativa, de nivel descriptivo y de disefio
no experimental transversal; la poblacion y muestra se conformé por 50 clientes. Se aplico la

técnica de la encuesta y el instrumento fue un cuestionario tipo Likert de 10 preguntas. Los



resultados indican que, en cuanto a atencion al cliente, el 1% afirma que la atencién que reciben
es excelente, el 23% concuerdan que es bueno, el 54% dicen que es regular y por dltimo 22%
es deficiente, y muy deficiente, referente a amabilidad de los empleados, accesibilidad para
encontrar a los empleados, el tiempo al momento de pagar el producto, el conocimiento que
tiene los empleados sobre su trabajo; en cuanto a los servicios, el 6% afirmé que es excelente,
el 24% es bueno, el 48% que es regular y el 22% es deficiente, y muy deficiente, referente a
facilidad para realizar su compra o pedido, rapidez en la entrega de su pedido, servicio
personalizado y la amabilidad del empleado al atenderle. En cuanto al producto un 42% indica
que es regular, en cuanto al precio un 42% indica que es regular. Concluye que, de acuerdo a la
percepciodn de los clientes preferenciales las variables son catalogadas como regulares a buenos,
por lo tanto, la empresa debe esforzarse mds en el futuro para mantenerse en el mercado, debido

a que hoy en dia existe una competencia agresiva en todos los negocios.
Antecedentes nacionales
Variable 1: Gestion de ventas

Garcia (2023) en su tesis de Maestria en Administracion de Negocios, realizada en
la Universidad César Vallejo, Pert, titulada Gestion de ventas y calidad de servicio en
empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto — 2024. Plasmo
como objetivo general relacionar la gestion de ventas (GV) y la calidad de servicio (CS) en
empresas comercializadoras. La metodologia traté de un estudio de tipo cuantitativo, de
nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental, transversal. La poblacion considerd
a 730 participantes y la muestra evaluada const6 de 62 clientes. La técnica fue la encuesta y
el instrumento fue el cuestionario elaborado por 15 items. Los resultados evidencian un 56%
indica que casi siempre decide comprar por el trato de los vendedores; un 68% casi siempre
compra por lo precios accesibles; un 52% indica que la empresa a veces satisface sus
necesidades; un 45% a veces recibe orientacion oportuna, un 71% indica que siempre hay
variedad de productos; un 48% a veces recibe informacién adecuada, un 63% a veces recibe
asesorias oportunas; un 84% indica que casi siempre la empresa muestra seguridad al ofertar
sus productos; un 74% casis siempre siente que el personal le trasmite confianza; un 81%
indica que casi siempre lo atienden de forma individualizada; un 57% percibe que casi nunca
el personal es capacitado oportunamente; un 47% percibe que casi siempre le brindan una
atencion adecuada al realizar sus comprar; un 42% indica que siempre los productos

ofertados son de calidad; un 73% indica que casi siempre al comprar los productos ayudan



al rendimiento de la empresa; y un 87% indica que siempre le mercado ofrece productos de
variedad. Concluye que, la valoracion de la gestion de ventas y la calidad de servicios es
regular, debido a que las ventas no se desarrollan con estrategias adecuadas, y porque no
toman en cuenta el servicio postventa, tampoco consideran integrar elemento que mejoren
el servicio. Asimismo, la existencia de la correlacion entre la GV y CS es directa, alta y

significativa (Rho=0,731; p=0,000).

Lépez y Mendoza (2022) en su tesis de Licenciatura en Administracién de Negocios,
realizada en la Universidad Tecnolégica del Peru, Peru, titulada Gestion de ventas y
satisfaccion del cliente en la empresa ICC SAC, Miraflores, 2022. El objetivo primordial
fue relacionar la GV y la satisfaccion del cliente en la empresa ICC SAC. El marco
metodoldgico fue de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo-correlacional, de disefio no
experimental transversal. La poblacion const6 de 150 clientes y la muestra se constituy6 por
108 participantes. Se aplicé la técnica de la encuesta y como instrumentos el cuestionario de
8 items. Los resultados indican que la GV fue de nivel alto en un 62%; un 64.8% indica que
el marketing en la gestion de ventas es alto; un 53.7% sefiala como alta la imagen de marca;
un 50.9% indica como muy alta la efectividad del colaborador. Por otro lado, la satisfaccion
fue de nivel muy alto en un 60.2%, donde un 63.9% indica como muy alta la calidad de
servicio, un 58.3% indica como muy alta el tiempo de respuesta, y un 60,2% indica como
alta la innovacion del servicio. Concluye que, ante una buena gestion de ventas se deben de
aplicar estrategias adecuadas para crecer en el aspecto econdmico y lograr la satisfaccion de
los clientes; eso demuestra la existente relacion significativa entre la GV y la satisfaccion

del cliente fue positiva moderada y significativa (Rho=0.587; p=0.000).

Campos (2019) en su tesis de Maestria en Administracion de Negocios en la
Universidad César Vallejo, Peru, titulada Gestion de ventas y participacion de mercado en
la empresa Corporacion Aceros Arequipa S.A., provincia de San Martin, 2019. Tuvo como
objetivo relacionar la gestiéon de ventas y la participacion de mercado en la empresa
Corporacion Aceros Arequipa S.A. Consider6 una metodologia de tipo cuantitativo, de
disefio no experimental transversal, de nivel descriptivo-correlacional; la poblacién se
conformé por 63 clientes y la muestra quedo constituida por 41 clientes. Se aplico la técnica
de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario en base a 10 items. Los resultados indican
que un 58% indic6 que casi siempre reciben una atencion personalizada, el 71% sefial6 que

la empresa ofrece precios competitivos en el mercado, un 52% manifesté que la empresa a
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veces satisface completamente sus necesidades, el 60% indicd que casi siempre reciben
informacidén oportuna sobre nuevos productos y ofertas, un 75% sefial6 que la empresa
siempre cuenta con una amplia variedad de productos, el 49% menciond que a veces reciben
asesoria técnica adecuada sobre los productos, un 67% indicé que casi siempre perciben
seguridad por parte de la empresa, el 55% sefial6 que el personal de ventas casi siempre
demuestra un buen conocimiento de los productos, un 62% manifesté que casi siempre los
pedidos son entregados en el tiempo acordado, y el 47% indicé que a veces reciben
seguimiento postventa. Concluye que, si bien la gestion de ventas se vincula
significativamente con la participacién del mercado de la Corporacién Aceros Arequipa S.A.
(p=0.000); los clientes evidencian que los gestores de ventas cuentan con una programacion
y cronograma ordenada de sus actividades, lo que permite que los productos solicitados

lleguen en el tiempo oportuno.
Variable 2: Atencion al cliente

Flores (2023). En su tesis de Licenciatura en Administracién realizada en la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, Peru, titulada Propuesta de mejora de la
atencion al cliente, para la gestion de la calidad en las micro y pequeiias empresas del sector
comercio, rubro industrial del Peri: Caso Forest Product Florida S.A.C - Calleria, 2021.
Con el objetivo de formular mejoras en la atencién al cliente para la gestion de la calidad en
las MYPES del sector comercio, rubro industrial del Pera: Caso Forest Product Florida
S.A.C - Calleria, 2021. Consider6 una metodologia de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo
y disefio no experimental, transversal. La poblacion y muestra se conformé por 10
colaboradores. La técnica utilizada fue la encuesta u el instrumento fue un cuestionario con
8 items. Los resultados indican que el 100% conoce el término atencién al cliente; la
capacitacion en atencion al cliente es anualmente (100%); el 100% indica que una buena
atencion al cliente logré la satisfaccion de los mismo; un 80% indica que la atencidn al
cliente si es un factor relevante; un 100% indica que la atencion al cliente es importante para
mejorar el nivel de satisfaccion del cliente; el 100% indica que mejoran la atencién al cliente
mediante la amabilidad, capacitacién al colaborador e informacion al cliente; un 100% indica
que mejorar la calidad del producto es una buena estrategia para satisfacer las necesidades
del cliente; y un 70% indica que la rentabilidad es una ventaja que obtiene la empresa por

brindar una buena atencion al cliente. Concluye que, los trabajadores conocen sobre atencidén
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al cliente, los mismos que reciben capacitaciones para el contacto directo con los clientes y

brindar una buena atencion.

Matta (2022) en su tesis de Maestria en Administracién de Negocios realizada en la
Universidad César Vallejo, Perd, titulada Atencion al cliente y la decision de compra en una
empresa de franquicias de servicios, Ica 2022. El objetivo principal fue relacionar la atencién
al cliente con la decisién de compra en una empresa de franquicias de servicios en Ica. Se
consideré una metodologia de tipo cuantitativo, de disefio no experimental transversal, de nivel
descriptivo correlacional. La poblacion considerada fue de 70 clientes y la muestra quedo
conformada por 60 clientes. La técnica aplicada fue la encuesta y se utiliz6 como instrumento
el cuestionario con 10 items. Entre los resultados obtenidos la atencion al cliente muestra una
distribucion equilibrada entre niveles bajo y medio (38.7% cada uno). La decision de compra
presenta una ligera inclinacion hacia el nivel medio 35.5%. Una 46% indica que a veces las
actividades son destinadas a satisfacer a los clientes, un 52% indica que casi siempre los
productos se encuentran a un precio adquisitivo para el cliente, un 64% indica que casi siempre
los empleados atienden con amabilidad, un 75% indica que a veces lo atienden con rapidez y
eficiencia, un 38% indica que casi nunca los colaboradores resuelven sus dudas
eficientemente, un 47% indica que a veces el vendedor cumple las expectativas del cliente, un
33% indica que casi siempre los colaboradores muestran empatia en la atencidn, un 45% indica
que casi siempre la empresa indaga sobre las necesidades del cliente, un 64% indica que casi
siempre el trato es adecuado, y un 44% indica que a veces el tiempo de espera es corto.
Concluye que, la atencion al cliente y la decision de compra son valoradas como regular o
medio, por lo que urge reestructurar sus estrategias para lograr comprender las necesidades de
los clientes y mejorar la experiencia del cliente. Asimismo, la atencién al cliente y en la

decision de compra tiene relacion significativa (Rho=0.551; p=0.000).

Torres (2020) en su tesis de Licenciatura en Administracion en la Universidad Catdlica
Los Angeles de Chimbote, Pert, titulada Gestion de calidad y atencion al cliente del sector
comercio del Peri: caso empresa Renato J&J E.LR.L — Satipo, 2020. Con el objetivo de
relacionar la gestion de la calidad y la atenciodn al cliente de la una Mype, Empresa Renato J&J
E.LR.L. La metodologia fue de tipo cuantitativa, de nivel descriptivo correlacional, de disefio
no experimental transversal. La poblacién se conformé por 50 clientes y la muestra por 15. Se
aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento fue un cuestionario elaborado por 13 items.

Los hallazgos revelaron desde la perspectiva de los clientes, un 40% siempre satisface sus
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necesidades con los productos recibidos, un 60% cree que siempre es correcto bajar los
precios, un 33% indica que la empresa siempre ofrece servicio de calidad, un 53% indica que
casi siempre la empresa tiene buena productividad, un 47% indica que casi siempre es
necesario la adquisicion de mas productos, un 33% indica que el personal casi siempre utiliza
sus conocimientos para una buena comunicacion, un 60% considera que casi siempre maneja
de manera correcta su conducta, el 47% indica que casi siempre los trabajadores tiene
conocimiento sobre los productos, un 40% indica que casi siempre los colaboradores tienen
buenos hébitos, un 53% indica que caso siempre es correcto el actuar de los trabajadores, un
53% indica que casi siempre los trabajadores tienen experiencia en atencion, un 47% indica
que caso siempre la atencion es correcta, un 47% indica que siempre los trabajadores estan
capacitados para desarrollar sus labores. Concluye que, la gestion de calidad se vincula con la
atencion al cliente de la Mype, Empresa Renato J&J E.I.R.L.; logrando identificar que una
buena atencién al cliente es importante para lograr cumplir las metas organizacionales

planteadas por la gestion, de esta forma se logra alcanzar un nivel de calidad muy alta.
Antecedentes regionales/locales
Variable 1: Gestion de ventas

Crespin (2024) en su tesis de Licenciatura en Administraciéon realizada en la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, Perd, titulada, El marketing para
incrementar las ventas en las empresas del sector ferreterias de la ciudad de Chimbote,
2024. Con el objetivo de caracterizar el marketing para incrementar las ventas en las
empresas del Sector Ferreterias de la Ciudad de Chimbote, 2024. Considerd una metodologia
de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo y de disefio no experimental, transversal. La
poblacién se conformdé por 72 trabajadores. Se utilizé la técnica de la encuesta y el
instrumento fue un cuestionario elaborado por 6 preguntas. Los resultados indican que un
57% considera que siempre se debe ofrecer productos online con precios adecuados; un 86%
indica que siempre se debe invertir en publicidad para dar a conocer los productos; un 79%
indica que siempre debe tener presencia en redes sociales para fortalecer la marca y
productos; un 93% indica que la tecnologia siempre aporta nuevas técnicas de ventas para
satisfacer a los clientes; un 8% indica que el marketing siempre genera confianza al cliente;
el 100% indica que los precios brindados siempre son cémodos. Concluye que, las empresas
deben utilizar el marketing para interactuar con sus clientes y conocer sus opiniones,

asimismo, deberia ofrecer ventas online con el precio de los productos.
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Peldez y Vivanco (2022) en su tesis de Licenciatura para Contador Publico en la
Universidad César Vallejo, Perd, titulada Gestion de inventarios y su influencia en las ventas
empresa Distribuciones Santa Apolonia S.A.C., Nuevo Chimbote —2021. Con el objetivo de
relacionar la gestion de inventarios y la gestion de ventas en la empresa Distribuciones Santa
Apolonia S.A.C., Nuevo Chimbote, 2021. La metodologia consideré un tipo cuantitativo, de
nivel descriptivo correlacional y de disefio no experimental; la poblacién se conformé por
56 participantes y la muestra por 38. Las herramientas utilizadas fueron la técnica de la
encuesta y como instrumento un cuestionario con un total de 10 preguntas. Los resultados
indican que un 68% adujeron que siempre los trabajadores tienen metas trazadas, un 84%
indica que siempre la empresa brinda incentivos a los clientes, un 76% indica que siempre
ofertan los productos adecuadamente, un 66% indica que siempre brindan informacién sobre
los productos, un 79% indica que siempre el trabajador le ayuda a tomar la decision en su
producto a comprar, un 68% indica que los productos satisfacen sus necesidades como
cliente, un 76% indica que siempre los productos son de calidad, un 63% indica que siempre
los trabajadores responden sus dudas, un 74% indica que siempre los trabajadores conocen
sobre los productos que ofertan, un 84% indica que siempre la calidad del producto es acorde
al precio. Concluye que, es de suma importancia la rotacion de los inventarios en sus
actividades de ventas; dado que, a mayor gestion de inventarios, mayores serdn las ventas
en la empresa, asimismo, el personal debe mantenerse actualizado con los nuevos productos
para ofrecer una atencion adecuada al realizar la venta. Por lo que se corrobora que la gestion

de inventarios y las ventas se vinculan de forma alta y significativa (Rho=0.830; p=0.001).

Reyes (2023) en su tesis de Licenciatura en Administracion en la Universidad Catdlica
los Angeles de Chimbote, Pert, titulada, La atencion al cliente como herramienta de gestion
para mejorar las ventas en las micro y pequeiias empresas del sector comercio del distrito de
Santa, provincia del Santa, Aiio 2022. Con el objetivo de caracterizar la atencion al cliente
como herramienta para mejorar la gestion de ventas de la Mypes del sector comercio del
distrito de Santa. La metodologia fue de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo y de disefio no
experimental transversal; la poblacién y muestra se conformé por 16 clientes. Se emple6 la
técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario el cual se constituyo por 9 preguntas.
Los resultados indican que un 50% tiene poco conocimiento en atencién al cliente, un 45%
indica que algunas veces los vendedores tienen dificultad en la atencién, un 80% indica que la
empresa no aplica un sistema para realizar pagos en son de una mejor atencion, el 90% indica

que la fidelizacién si ayuda a mejorar las ventas, un 90% indica que la fidelizacion se logra en
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base a la atencion al cliente, un 80% indica que los trabajadores muestran conocimiento de los
servicios que ofrecen, el 60% indique que el trabajador se interesa por conocer las necesidades
y requerimientos del cliente, el 60% indica que no brindan un argumento de manera coherente
y eficiente frente a respuestas a dudas, un 80% indica que lo indagan sobre la satisfaccion
postventa. Concluye que, el conocimiento de atencién al cliente es poco, no obstante, poseen
conocimientos sobre los productos que ofrecen sin embargo no verifican la satisfaccion del

cliente después de haber realizado el servicio.
Variable 2: Atencion al cliente

Mejia (2024) en su tesis de Licenciatura en Administraciéon en la Universidad
Catdlica los Angeles de Chimbote, Perd, titulada Propuesta de mejora de la gestion de
calidad de la atencion al cliente de una empresa rubro ferreteria, Nuevo Chimbote, 2024.
Su objetivo fue instaurar una propuesta para mejorar la atencion al cliente como factor de la
gestion de la calidad en la empresa ferretera KEI S.R.L. Consideré un marco metodolégico
de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo propositivo, de disefio no experimental; la
poblacién y muestra se conformé por 385 clientes. Se utilizo la técnica de la encuesta y el
instrumento fue un cuestionario de 9 preguntas de tipo Likert. Los resultados indican que un
51.95% opinan que casi siempre la empresa soluciona los problemas de los clientes
rdpidamente, el 49.35% indicaron siempre los trabajadores le inspira confianza, el 57.40%
mencionaron que nunca la atencién es de forma cortés, un 60.26% indica que siempre la
comunicacion es fluida, el 27.27% indica que casi siempre la comunicacion es oportuna, un
57.80% indica que la empresa siempre cumple con sus expectativas, un 51.69% indica que
algunas veces la calidad recibida es adecuada, un 63.64% indica que nunca los precios son
adecuados, y un 35.32% indica que muy pocas veces la empresa cumple las expectativas del
cliente. Concluye que, los trabajadores de la empresa demuestran tener muy poco
conocimiento sobre atencion al cliente y no estan capacitados para brindar un buen servicio,

ademads, también tienen dificultades para implementar la gestién de gestién de calidad.

Fuentes (2023) en su tesis de Licenciatura en Administracion realizada en la
Universidad Catodlica Los Angeles de Chimbote, Peru, titulada Propuesta de mejora de la
atencion al cliente para la gestion de calidad en las micro y pequerias empresas, rubro
ferreteria, caso multiservicios El Abuelo Feliz, Huaraz,2021. Con el objetivo de elaborar
una propuesta de mejora de la atencién al cliente para la gestion de calidad en las micro y

pequenas empresas del sector comercio, rubro ferreteria caso Multiservicios El Abuelo Feliz,
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Huaraz 2021. Consideré una metodologia de tipo cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no
experimental - transversal. La poblacion se constituy6 por 5 trabajadores. La técnica aplicada
fue la encuesta y el instrumento fue un cuestionario de 8 items. Los resultados indican que
un 60% es de acuerdo con los productos ofrecidos; un 60% estd de acuerdo que la calidad
de servicio es favorable para la empresa; un 60% esté totalmente de acuerdo que la atencién
brindada es personalizada; un 60% se muestran indiferentes frente la fidelidad de los
colaboradores en el momento de brindar el servicio; un 80% esta de acuerdo que se siente
satisfecho al adquirir un producto; el 80% esta de acuerdo que el retorno de los clientes es
debido al buen servicio; el 100% indica estar de acuerdo con que los colaboradores escuchan
con atencion los pedido de los clientes; un 80% estd de acuerdo con la resolucién inmediata
de quejas por parte de los clientes. Concluye que, la elaboracion del plan de mejora debe ser
en atencion al cliente para mejorar el comportamiento de los representantes en expectativas

del cliente, calidad percibida, fidelidad del cliente y quejas de los clientes.

Garcia (2023) en su tesis de Licenciatura en Administracion realizada en la
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, Peru, titulada, Propuesta de mejora de la
gestion de calidad y atencion al cliente en las micro y pequeiias empresas del sector comercio
rubro boticas del distrito de Llamellin, Ancash, 2022. Con el objetivo de elaborar una
propuesta de mejora de la gestion de calidad y atencién al cliente en las micro y pequefias
empresas del sector comercio rubro boticas del distrito de Llamellin, Ancash, 2022. Consider6
una metodologia de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo y de disefio no experimental,
trasversal. La poblacion se conformo por 4 trabajadores y 384 clientes. se utilizo la técnica de
la encuesta y el instrumento fue un cuestionario conformado por 10 preguntas. Los resultados
indican que un 50.91% indica que el precio, calidad y servicio algunas veces es adecuado; un
43.12% indica que siempre acude a la empresa a realizar sus compras; un 57.40% indica que
siempre le brindan servicios postventa: un 38.44% indica que pocas veces le ofrecen
descuentos después de su compra; un 54.55% indica que el personal casi siempre inspira
confianza y seguridad; un 40% indica que pocas vece experiencia en el establecimiento; un
55.32% indica que algunas veces se siente satisfecho con el servicio; un 40.52% indica que la
atencion y los productos algunas veces superan sus expectativas; un 35.32% indica que
siempre le ofrecen beneficios por su compra; y un 60% indica que pocas veces recomendaria
su experiencia en el establecimiento. Concluye que, la mayoria de los clientes no se muestran
conformes con los precios, calidad y servicio brindado. Por ello se deben utilizar estrategias

para erradicar dichas deficiencias para mejorar las expectativas de sus clientes.
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2.2. Bases teoricas
Variable 1: Gestion de ventas

La gestion de ventas se presenta como un concepto multifacético y evolutivo en el
contexto empresarial actual, caracterizado por su enfoque integrador y orientacion al cliente
(Vélez, 2020). Este componente organizacional actia como facilitador de transacciones y
sistema de control integral, abarcando aspectos cuantitativos y cualitativos de la actividad
empresarial. Su eficacia depende de la coordinacion de todos los elementos
organizacionales, desde el contacto inicial con el cliente hasta la finalizacion de la venta

(Zamarrefio, 2020).

La implementacion préactica de la gestion de ventas implica una evaluacién
sistematica del rendimiento organizacional, con el propdsito de alcanzar los objetivos
econdmicos de la empresa. Este proceso de evaluacion es crucial para identificar y corregir
posibles deficiencias que podrian afectar negativamente los resultados empresariales

(Castillo, 2024).

Armando et al. (2020) amplian la concepcion de la gestion de ventas mas alla de la
simple transaccion, incluyendo la identificacion precisa de las necesidades del cliente como
base para desarrollar propuestas de valor. Este enfoque integral considera elementos
tangibles e intangibles, como la mejora de la infraestructura visible, que contribuyen a la
percepcion de valor y seguridad del cliente, fomentando relaciones comerciales estables y

beneficiosas.
Objetivo

La gestion de ventas tiene como objetivo optimizar el proceso de comercializacion,
incrementar los ingresos de la empresa y mejorar la eficiencia del equipo de ventas. Busca
desarrollar estrategias efectivas para captar nuevos clientes, fidelizar a los existentes y
maximizar el valor de cada transaccion. Ademads, se enfoca en la planificacién, organizacion
y control de las actividades de venta para alcanzar las metas comerciales establecidas por la

organizacion (Vélez, 2020).
Importancia

Es de suma importancia, dado que es crucial para el éxito y la sostenibilidad de una
empresa. Proporciona una estructura sistemdatica para abordar el mercado, permite una mejor

comprension de las necesidades del cliente y facilita la adaptacién a los cambios del entorno
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comercial. Una gestion de ventas eficaz contribuye a la toma de decisiones informadas,
mejora la productividad del equipo de ventas y fortalece la posiciéon competitiva de la

empresa en el mercado (Villena et al., 2023).
Caracteristicas

La Gestion de Ventas se distingue por su enfoque integral y orientado al cliente. Esta
disciplina se caracteriza por una planificacion estratégica que establece objetivos claros y
desarrolla estrategias a corto y largo plazo. Implica una organizacién efectiva del equipo de
ventas, asignando roles y responsabilidades especificas. Un aspecto crucial es el control y
seguimiento continuo, que permite monitorear el desempefio y realizar ajustes oportunos. La
gestion de ventas moderna incorpora herramientas tecnoldgicas para optimizar procesos,
manteniendo siempre un enfoque en resultados medibles. Ademads, se destaca por su
adaptabilidad, ajustindose agilmente a los cambios del mercado y las preferencias del

consumidor (Prieto, 2022).
Beneficios

Una Gestion de Ventas efectiva ofrece multiples beneficios para la organizacion.
Primordialmente, conduce a un aumento de ingresos al mejorar la eficacia de las ventas.
Simultdneamente, eleva la satisfaccion del cliente al proporcionar una experiencia de compra
superior. La eficiencia operativa mejora significativamente, optimizando procesos y
reduciendo costos. Facilita una toma de decisiones mds informada gracias a la recopilacion
y andlisis de datos relevantes. Fomenta la mejora continua al identificar constantemente
areas de oportunidad en el proceso de ventas. Adicionalmente, contribuye al fortalecimiento
de la marca mediante interacciones positivas con los clientes. En conjunto, estos beneficios
otorgan a la empresa una ventaja competitiva, permitiéndole diferenciarse en el mercado a

través de un servicio superior (Martinez et al., 2022).
Factores influyentes

La efectividad de la Gestion de Ventas estd influenciada por diversos factores
internos y externos. Internamente, la capacitacion del personal juega un papel crucial,
determinando el nivel de habilidades y conocimientos del equipo de ventas. La motivacion
del personal, impulsada por incentivos y un ambiente laboral positivo, es igualmente
importante. El liderazgo efectivo de los gerentes de ventas proporciona direccién y

orientacion al equipo. La tecnologia utilizada en el proceso de ventas puede potenciar
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significativamente la eficiencia. El conocimiento profundo del mercado y las tendencias del

consumidor son fundamentales para una estrategia de ventas acertada (Soto et al., 2021).

De igual modo, la calidad del producto o servicio ofrecido, junto con una estrategia
de precios apropiada, influyen directamente en el éxito de las ventas. El servicio al cliente,
tanto durante como después de la venta, es un factor diferenciador clave. La cultura
organizacional establece el marco de valores y practicas que guian el comportamiento del
equipo de ventas. Externamente, factores como las condiciones econdmicas, las regulaciones
del mercado y los avances tecnologicos pueden tener un impacto significativo en la gestion

de ventas, requiriendo adaptabilidad y respuesta oportuna (Soto et al., 2021).

En resumen, la gestiéon de ventas se configura como un proceso estratégico que
abarca desde la identificacion de necesidades del cliente hasta la evaluacion continua del
desempefio organizacional. Su efectividad depende de la sinergia entre diversos elementos
organizacionales y su implementacion adecuada contribuye a la toma de decisiones

estratégicas, la mejora de procesos y el establecimiento de relaciones comerciales duraderas.
Dimension 1: Necesidad del cliente

La primera dimensién necesidad del cliente se presenta como un componente crucial
en la gestion de ventas. Cabrerizo (2022) la define como la habilidad de los agentes
comerciales para identificar y comprender las demandas latentes de los potenciales clientes,
utilizando técnicas persuasivas para influir positivamente en las decisiones de compra

(Bernal y Granoble, 2021).

Carrasco et al. (2022) posicionan la necesidad del cliente como un elemento central
en el proceso de comprension de la clientela, guiando los procesos productivos de las

empresas para satisfacer de manera 6ptima las necesidades del mercado.

Soto et al. (2021) enfatizan la importancia de la necesidad del cliente en la
elaboracién de propuestas de valor, con el objetivo de satisfacer las expectativas y
requerimientos de los consumidores. Estos autores subrayan que las necesidades del cliente
deben abordarse mediante procedimientos estratégicos internos que integren elementos de

calidad y otros factores valorados por el consumidor.
Indicador 1: Trato amable

El primer indicador, trato amable, en la gestion de ventas se concibe como un

concepto multifacético que abarca la cortesia, la comunicacién efectiva y la empatia del
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personal, adaptdndose a las necesidades especificas de cada cliente para crear una

experiencia de compra positiva (Torres, 2023).
Indicador 2: Precio accesible

El precio trasciende su mera funcién como indicador del costo, convirtiéndose en un
elemento estratégico que refleja el posicionamiento de la marca, la percepcion de valor por
parte del cliente y la competitividad en el mercado. Su determinacién implica un anélisis
absoluto de factores internos y externos que influyen en la decision de compra del

consumidor (Kotler & Armstrong, 2020).
Indicador 3: Satisfaccion de necesidades

La satisfaccion de necesidades del cliente, como indicador crucial en la gestion de
ventas, no se limita a la evaluacion post-compra, sino que abarca todo el ciclo de interaccion
con el cliente. Este concepto multidimensional incluye aspectos como la calidad percibida,
la congruencia entre las expectativas y la realidad, y la respuesta emocional del cliente ante
la experiencia de compra, constituyendo un factor determinante en la lealtad y la recompra

(Fornell et al, 2020).
Indicador 4: Orientacion oportuna

La orientacion ha evolucionado hacia un enfoque consultivo, donde el personal de
ventas actia como un socio estratégico del cliente. Esta aproximacién implica un profundo
conocimiento del mercado, las tendencias del sector y las necesidades especificas del cliente,
permitiendo ofrecer soluciones personalizadas que agregan valor més alld de la transaccion

inmediata (Cabrerizo, 2022).
Indicador 5: Variedad de productos

La variedad de productos se concibe como una estrategia de diferenciacion y
adaptabilidad. Esta perspectiva implica un equilibrio entre la amplitud del portafolio y la
profundidad de las lineas de productos, considerando factores como la segmentacion del
mercado, la personalizacién masiva y la optimizacién de la cadena de suministro para ofrecer
una gama de opciones que maximice la satisfaccion del cliente sin comprometer la eficiencia

operativa (Torres, 2023).

De modo general, la necesidad del cliente en la gestion de ventas se presenta como

un concepto complejo que va mds alld de identificar los deseos del consumidor. Abarca la
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habilidad de los agentes comerciales para reconocer, prever y satisfacer las demandas
implicitas del mercado a través de estrategias persuasivas avanzadas y propuestas de valor
integrales. Este concepto guia los procesos productivos y las estrategias de mercado,
promoviendo la incorporacién de elementos que satisfagan de manera 6ptima los
requerimientos del consumidor. Este enfoque busca abordar necesidades mas profundas,
requiriendo la implementacién de procedimientos estratégicos internos que incluyan altos

estdndares de calidad y otros factores valorados por el consumidor actual.
Dimension 2: Estrategia de ventas

La segunda dimension, estrategia de ventas, se presenta como un proceso sistematico
de identificacion y categorizacion de las necesidades de los clientes por parte de la gerencia.
Este enfoque facilita a los agentes de ventas la transmision eficiente de informacion crucial
durante las interacciones con clientes potenciales, con el objetivo de crear un ambiente de

seguridad y confianza en todas las etapas del ciclo de venta (Bernal y Granoble, 2021).

Carrasco et al. (2022) conciben la estrategia de ventas como la anticipacién de
eventos adversos en el proceso de ventas que podrian obstaculizar los objetivos
organizacionales. Esto implica la necesidad de un andlisis detallado para desarrollar
estrategias proactivas y reactivas que neutralicen o mitiguen las consecuencias negativas de

estos eventos.

Por su parte, Gutiérrez et al. (2023) caracterizan la estrategia de ventas como un
elemento omnipresente en el proceso de ventas, que requiere personal altamente capacitado
con habilidades avanzadas en identificacién y neutralizacién de riesgos. La deteccion
temprana de factores de riesgo se considera crucial para el éxito organizacional, permitiendo

una postura proactiva frente a posibles disrupciones.
Indicador 1: Informacion adecuada

El primer indicador es la informacién adecuada, la cual trasciende la simple
transmision de datos, convirtiéndose en un activo estratégico que requiere una gestion
meticulosa. Este concepto abarca la seleccion, organizacién y presentacion de contenido
pertinente, adaptado a las necesidades especificas del cliente y al contexto de la transaccion,
con el objetivo de reducir la asimetria informativa y fomentar una decision de compra

informada (Soto et al., 2021).
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Indicador 2: Asesoria comercial

El segundo indicador es la asesoria comercial, la cual ha evolucionado hacia un
enfoque consultivo que trasciende la simple recomendacion de productos. Este paradigma
implica un anélisis holistico de la situacion del cliente, la anticipacién de sus necesidades
futuras y la proposicién de soluciones integrales que agregan valor mds alld de la transaccion
inmediata, posicionando al vendedor como un socio estratégico en el éxito del cliente

(Torres, 2023).
Indicador 3: Seguridad en la oferta

El tercer indicador es seguridad en la oferta, el cual se ha convertido en un concepto
multifacético que abarca no sélo la proteccién de datos, sino también la integridad de la
transaccion, la autenticidad del producto y la continuidad del servicio post-venta. Este
enfoque integral de la seguridad se extiende a la creacion de un entorno de confianza que
mitiga los riesgos percibidos por el cliente, fomentando asi una relacién comercial duradera

y mutuamente beneficiosa (Gil, 2020).
Indicador 4: Confianza en las estrategias

El cuarto indicador es la confianza en las estrategias, conceptualizdndose como un
constructo multidimensional que trasciende la mera credibilidad. Este concepto engloba la
consistencia en el cumplimiento de promesas, la transparencia en las practicas comerciales,
la demostracién de competencia y la alineacion de valores entre la organizacién y el cliente.
La confianza, asi entendida, se convierte en un activo intangible crucial que facilita la
reduccion de la incertidumbre y promueve relaciones comerciales a largo plazo (Soto et al.,

2021).
Indicador 5: Atencion individualizada

El quinto indicador es la atencion individualizada, la cual ha evolucionado hacia un
concepto de engagement proactivo y omnicanal. Este enfoque implica no solo la reactividad
ante las demandas explicitas del cliente, sino también la anticipacién de sus necesidades
latentes, la personalizacion de la interaccion en funcidén de las preferencias individuales y la
coherencia en la experiencia del cliente a través de multiples puntos de contacto. Esta
concepcion avanzada de la atencion contribuye a la creacion de una experiencia de cliente

diferenciada y memorable (Blanco y Gémez, 2022).
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A modo de sintesis, la estrategia de ventas se presenta como un elemento
fundamental y multidimensional en la planificacién empresarial actual. Este enfoque implica
un proceso metddico de identificacion, andlisis y reduccién de posibles obsticulos que
podrian impedir el logro de los objetivos de la organizacién. Para su implementacion
efectiva, se requiere una perspectiva integral que combine la formacidn especializada del
personal, el desarrollo de estrategias anticipatorias y la generaciéon de un entorno de
confianza y seguridad durante todo el proceso de venta. La identificacién temprana y la
eficaz neutralizaciéon de riesgos se consideran cruciales para la adaptabilidad de la
organizacidn, permitiéndole operar con éxito en un mercado cada vez mds dindmico y

complejo.

A la vez, la integracion sinérgica de los cinco indicadores se basa en proporcionar
informacion exacta y pertinente, junto con un asesoramiento que va mds alla de la simple
recomendacion de productos. Paralelamente, se establecen s6lidas medidas de proteccion
para los intereses del cliente, lo que fomenta la confianza en la empresa y sus representantes.
Una atencion anticipatoria y multicanal completa este proceso, asegurando una experiencia
de cliente unificada y distintiva que reduce la percepcion de riesgo y consolida la relacion

comercial a largo plazo.
Dimension 3: Conocimiento del producto

La tercera dimension es el conocimiento del producto, se presenta como un concepto
complejo que abarca las iniciativas de desarrollo de competencias implementadas por la
direccion y principales interesados. Estas intervenciones formativas buscan dotar al personal
de habilidades y conocimientos especializados, desde técnicas de atencion al cliente hasta
un entendimiento profundo de las caracteristicas de los productos. Este proceso de
capacitacion debe ser exhaustivo, incluyendo no solo los procedimientos de venta, sino
también un andlisis detallado de los patrones de compra de los diferentes segmentos de

consumidores (Bernal y Granoble, 2021).

En el contexto de la gestion de ventas, el conocimiento del producto se define como
un conjunto integrado de competencias que permite a los empleados realizar el proceso de
ventas de manera eficaz y eficiente. Esta competencia va mds all4 del simple conocimiento
de las caracteristicas del producto, abarcando estrategias de comunicacion asertiva y técnicas
para generar confianza. La aplicaciéon combinada de estos conocimientos busca lograr

transacciones comerciales exitosas, lo que beneficia tanto a los objetivos organizacionales

23



como al desarrollo profesional del empleado, especialmente cuando existen sistemas de

reconocimiento por logros comerciales (Carrasco et al., 2022).

Prieto (2022) propone una vision integral del conocimiento del producto en el 4dmbito
comercial, definiéndolo como la combinacién de comprension tedrica y aplicacidn practica
de elementos que optimizan el desempeifio en las actividades comerciales. Este concepto
abarca desde conocimientos técnicos especializados hasta habilidades interpersonales. La
integracién armoniosa de estos elementos cognitivos y procedimentales es crucial para
alcanzar los objetivos comerciales, siendo un componente fundamental en la estrategia de

ventas de la organizacion.
Indicador 1: Capacitacion sobre productos

El primer indicador es la capacitacion sobre productos, el cual se presenta como un
proceso continuo y adaptativo de desarrollo de competencias. Este enfoque integral abarca
el conocimiento técnico del producto, las técnicas de venta, el desarrollo de habilidades
interpersonales, la inteligencia emocional y la capacidad de andlisis del entorno competitivo.
Esta formacion prepara al personal para enfrentar los desafios de un mercado en constante

cambio (Pincay y Parra, 2020).
Indicador 2: Empatia en la presentacion

La empatia en la presentacion es el segundo indicador, se define como una
competencia multidimensional que trasciende la simple comprension emocional. Implica la
habilidad de adoptar la perspectiva del cliente, anticipar sus necesidades no expresadas y
adaptar dindmicamente el enfoque de venta. Esta empatia avanzada incluye la capacidad de
navegar por las complejidades culturales y organizacionales del cliente, facilitando la
creacion de soluciones personalizadas que se alineen con sus objetivos estratégicos

(Delpechitre et al., 2019).
Indicador 3: Calidad del producto

El tercer indicador es calidad del producto, la cual se ha transformado en un concepto
integral que abarca toda la cadena de valor del cliente. Esta perspectiva incluye la excelencia
del producto o servicio, la calidad de la interaccidn, la precision de la informacion
proporcionada, la coherencia de la experiencia a través de multiples canales y la capacidad
de la organizacion para innovar y adaptarse a las necesidades cambiantes del mercado. As{

entendida, la calidad se convierte en un diferenciador estratégico que impulsa la lealtad del
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cliente y la sostenibilidad del negocio (Zavala y Vélez, 2020)).
Indicador 4: Eficiencia en demostracion

El cuarto indicador es eficiencia en demostracion, se conceptualiza como un
equilibrio dindmico entre la optimizacién de recursos y la maximizacion del valor para el
cliente. Este enfoque integra la automatizacion inteligente de procesos, el andlisis predictivo
para la priorizacion de leads, y la personalizacion a escala de las interacciones con el cliente.
Esta eficiencia avanzada busca no solo reducir costos, sino también aumentar la velocidad
de respuesta al mercado, mejorar la precision en la toma de decisiones y elevar la calidad de
la experiencia del cliente, contribuyendo asi a una ventaja competitiva sostenible (Torres,

2023).
Indicador 5: Diversidad de productos

El quinto indicador la diversidad de productos, se define como una estrategia que
enfatiza la flexibilidad y adaptabilidad, superando la simple ampliaciéon del catdlogo de
productos. Este enfoque se caracteriza por la capacidad de disefiar y ajustar soluciones
basadas en un conjunto integrado de productos y servicios, lo que permite responder de
manera eficaz a las fluctuantes exigencias del mercado. El concepto avanzado de variedad
incorpora la aptitud para combinar ofertas propias con las de aliados estratégicos, generando
propuestas de valor singulares y distintivas que atienden de forma comprehensiva las

complejas necesidades de los clientes (Prieto, 2022).

En general, la dimensiéon de conocimiento del producto en la gestion de ventas se
presenta como un concepto multifacético que integra competencias técnicas, habilidades
interpersonales y comprension profunda de los procesos de venta y patrones de compra. Este
enfoque abarca desde la capacitacion especializada hasta la aplicacion practica de estrategias
de comunicacién y generacion de confianza. Su implementacion efectiva requiere un
enfoque integral que involucre a todos los niveles de la organizacion. La combinacion del
conocimiento tedrico y su aplicacién préctica es crucial para el éxito comercial, impactando
positivamente tanto en los objetivos organizacionales como en el desarrollo profesional de

los empleados.

Asimismo, la gestion eficaz del conocimiento del producto requiere una integracion
coordinada de los indicadores, ya que mejora las competencias del personal de ventas,

permitiéndoles entender profundamente las necesidades del cliente y ofrecer soluciones
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personalizadas de alta calidad. La eficiencia en los procesos y la diversidad en las ofertas
complementan este enfoque, facilitando una adaptacion rapida a las demandas del mercado.
Esta convergencia de indicadores no solo mejora el desempefio individual del vendedor, sino
que también fortalece la propuesta de valor de la organizacién, mejorando su posicion
competitiva y fomentando relaciones comerciales duraderas basadas en un conocimiento

profundo y una ejecucidn superior.
Variable 2: Atencion al cliente

La atencion al cliente se concibe como un sistema integrado de actividades
organizacionales disefiado para identificar, comprender y satisfacer las necesidades de la
clientela. Gil (2020) enfatiza que este enfoque va mds alld de 1a mera satisfaccion, buscando

crear vinculos de fidelizacion duraderos que propicien interacciones comerciales sostenidas.

Ariza y Ariza (2020) amplian esta definicion, describiendo la atencion al cliente
como un conjunto de acciones estratégicas que abarcan todas las fases del ciclo de compra.
Blanco y Gémez (2022) posiciona este concepto como un eje central en la filosofia operativa
de las empresas orientadas al mercado, destacando su papel en la identificacion y

satisfaccion de las necesidades del cliente.

Hardalov et al. (2021) proponen un modelo de atencién al cliente estructurado en
cuatro fases: contacto, comprension, solucién y aseguramiento. Este modelo enfatiza la
importancia de una comunicacién efectiva, un andlisis detallado de las necesidades del
cliente, la implementacion de soluciones personalizadas y la verificacion de la satisfaccion

del cliente.
Objetivo

Determinar la atencién al cliente es busca garantizar la satisfaccién del consumidor
en todas sus interacciones con la empresa; sus objetivos incluyen resolver eficientemente las
inquietudes y problemas de los clientes, crear una experiencia positiva en cada punto de
contacto, y construir relaciones duraderas basadas en la confianza y la lealtad. También se
enfoca en recopilar y analizar la retroalimentacion del cliente para mejorar continuamente

los productos y servicios ofrecidos (Gil, 2020).
Importancia

Es por ello que su importancia radica en que una atencién al cliente de calidad es

fundamental para el éxito a largo plazo de cualquier negocio. Contribuye significativamente
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a la retencion de clientes, lo que es méds rentable que adquirir nuevos. Ademds, mejora la
reputacion de la empresa, fomenta las recomendaciones boca a boca y puede ser un factor
diferenciador clave en mercados competitivos. Una buena atencion al cliente también
proporciona informacién valiosa para la mejora de productos y servicios, impulsando la

innovacion y la adaptacion a las necesidades cambiantes del mercado (Martinez et al., 2022).
Caracteristicas

La Atencion al Cliente se caracteriza por ser un proceso integral centrado en las
necesidades y expectativas del consumidor. Este enfoque implica una comunicacion efectiva
y empadtica, donde la escucha activa juega un papel fundamental. La rapidez y eficiencia en
la resolucién de problemas son elementos distintivos de una atencion de calidad. Ademds,
la personalizacion del servicio, adaptandolo a las necesidades especificas de cada cliente, es
una caracteristica esencial. La moderna atencion al cliente integra multiples canales de
comunicacion, incluyendo plataformas digitales y redes sociales, para ofrecer una
experiencia omnicanal. La proactividad en la anticipacién de necesidades y la consistencia
en la calidad del servicio a lo largo de todos los puntos de contacto son también rasgos

definitorios de una atencién efectiva al cliente (Gil, 2020).
Beneficios

Una Atencion al Cliente de calidad aporta numerosos beneficios a la organizacion.
Primordialmente, aumenta la satisfaccion y lealtad del cliente, lo que se traduce en una
mayor retencion y en compras repetidas. Esto, a su vez, contribuye a un incremento en los
ingresos y la rentabilidad de la empresa. Una atencion excepcional mejora la reputacion de
la marca, fomentando el boca a boca positivo y atrayendo nuevos clientes. Internamente,
proporciona valiosa retroalimentacion que puede impulsar la mejora de productos y
servicios. También reduce los costos operativos al disminuir las quejas y devoluciones. La
atencion al cliente eficaz fortalece la diferenciacion competitiva, especialmente en mercados
saturados. Ademds, facilita la identificacion de oportunidades de venta cruzada y upselling,

potenciando el valor del ciclo de vida del cliente (Crispin et al,, 2020).
Factores influyentes

La calidad de la Atencion al Cliente estd determinada por diversos factores. La
capacitacion y habilidades del personal de atencién son fundamentales, incluyendo su

conocimiento del producto y sus competencias comunicativas. La cultura organizacional
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juega un papel crucial, estableciendo valores centrados en el cliente en toda la empresa. Los
procesos y politicas de atencion al cliente deben ser claros y orientados a la satisfaccion del
consumidor. La tecnologia utilizada, como sistemas de CRM y herramientas de gestion de
relaciones, influye significativamente en la eficiencia del servicio. La accesibilidad y
disponibilidad de los canales de atencién impactan en la experiencia del cliente (Torres,

2023).

De la igual forma, La capacidad de personalizacion del servicio, adaptandolo a las
preferencias individuales, es cada vez mas relevante. La velocidad de respuesta y resolucion
de problemas son factores criticos en la percepcion del servicio. La coherencia en la calidad
de la atencion a través de todos los puntos de contacto es esencial. Factores externos como
las expectativas cambiantes de los clientes y las tendencias del mercado también influyen en
la efectividad de la atencion al cliente. Por ultimo, el nivel de empoderamiento otorgado al
personal de atencién para tomar decisiones y resolver problemas impacta directamente en la

calidad del servicio proporcionado (Zavala y Vélez, 2020)).

En sintesis, la atencidn al cliente se presenta como un paradigma estratégico en la
gestion empresarial actual, abarcando actividades que van mds alld de la interaccion
transaccional. Su objetivo es crear una experiencia que supere las expectativas del cliente,
fomentando la fidelizacién y posiciondndose como un factor critico en la diferenciacion

competitiva y la sostenibilidad empresarial.
Dimension 1: Contacto al cliente

De acuerdo con Blanco y Gomez (2022) la primera dimension es el contacto al
cliente, es un modelo de interaccion reciproca y multifacética entre una empresa y sus
consumidores, que se realiza a través de diversos canales de comunicacién. Este proceso
dindmico, que puede ocurrir en diferentes etapas de la experiencia de compra, debe enfocarse
principalmente en resolver eficazmente las necesidades del cliente y proporcionar un
servicio que supere los estdndares habituales de calidad. Esta interaccién implica un
intercambio de informacion estratégico entre la organizacién y su clientela, siendo un
elemento crucial para establecer y mantener relaciones comerciales duraderas (Martinez et

al., 2022).

De acuerdo con Ortiz y Arciniegas (2020), sefialan que la etapa inicial de contacto
con el consumidor es un momento decisivo en la relacion empresa-cliente. Su principal
objetivo es captar y comprender en profundidad la demanda especifica del consumidor, ya
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sea una solicitud de informacién, una duda o una queja, mediante un enfoque centrado en el
cliente. Este proceso debe caracterizarse por un trato respetuoso, digno y diligente,
incluyendo preguntas estratégicas. Estas acciones buscan asegurar que el cliente se sienta
verdaderamente escuchado y que su inquietud sea atendida de manera 6ptima, sentando las

bases para una relaciéon comercial duradera y mutuamente beneficiosa.

De modo similar, Ortiz y Arciniegas (2020) consideran esencial que los agentes de
ventas tengan un conocimiento profundo y completo de los productos o servicios ofrecidos
por la marca. Este conocimiento es fundamental para establecer un primer contacto efectivo
con el cliente y para desarrollar estrategias de venta superiores. Ademads, estos profesionales
deben ser capaces de crear un ambiente cordial y empatico, equilibrando cuidadosamente el
lenguaje verbal y no verbal. La atencién a estos aspectos, a menudo considerados
secundarios, es crucial para proporcionar un servicio excelente desde el inicio del contacto.
Esta excelencia debe mantenerse en todos los canales de comunicacidn, ya sea presencial,

por correo electrénico o por teléfono.
Indicador 1: Saludo cordial

El primer indicador es el saludo cordial, el cual de acuerdo con Demarquet y
Chedraui (2022) se presenta como un acto comunicativo de alta formalidad, principalmente
utilizado en entornos profesionales y situaciones que requieren un protocolo riguroso. Esta
expresion inicial de cortesia representa una forma refinada de urbanidad, crucial para
establecer relaciones interpersonales en el ambito laboral y facilitar la integracion de nuevos

miembros en la cultura organizacional.

Por ello, la comunicacién con los clientes a través de mensajes se considera una
estrategia efectiva para demostrar atencion y profesionalismo. Pincay y Parra (2020) enfatiza
que, si bien expresar gratitud es importante, los mensajes deben ofrecer contenido de valor

sustancial mas alld del mero agradecimiento.
Indicador 2: Tono de voz

El segundo indicador es el tono de voz, el cual refiere a la forma en que una marca
se comunica y conecta con su audiencia objetivo. Murrieta et al. (2021) sefialan que este
elemento comunicativo permite la diferenciacion de la competencia y transmite los valores
corporativos, estableciendo una identidad y personalidad distintivas en todos los canales de

interaccion.
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En el contexto de la atencion al cliente, Carrasco (2024) define el tono de voz como
la manera de articular el mensaje y las emociones que este evoca en los receptores. La
eleccion entre un tono profesional o informal influye significativamente en la percepcién del

cliente, afectando la confianza y la relacién comercial.

Por lo tanto, se puede asumir que la dimension contacto con el cliente se configura
como un paradigma multidimensional y critico en la gestién de relaciones comerciales
modernas. Este proceso bidireccional y dindmico va mads alld de la simple transaccién, siendo
fundamental para construir relaciones duraderas y mutuamente beneficiosas. Abarca desde
el primer encuentro hasta las interacciones subsecuentes, requiriendo un conocimiento
profundo de los productos o servicios y la capacidad de crear ambientes propicios para una

comunicacion efectiva.

Ademas, comunicacion efectiva en el dmbito empresarial requiere una consideracion
cuidadosa del tono de voz y los elementos paralingiiisticos. Un enfoque comunicativo que
combine profesionalismo y empatia puede mejorar significativamente la satisfaccion del
cliente y fortalecer las relaciones comerciales a largo plazo. Es esencial que las
organizaciones desarrollen estrategias de comunicaciéon coherentes y adaptativas que
reflejen los valores corporativos y respondan a las expectativas cambiantes de una clientela

cada vez mads exigente.
Dimension 2: Obtencion de informacion

La segunda dimension obtencion de informacion se define como un proceso
sistematico de recoleccion y cuantificacion de datos de diversas fuentes, con el objetivo de
crear una representacion integral y exacta de un drea especifica. Este método permite a
individuos y organizaciones abordar preguntas relevantes, evaluar resultados y predecir
tendencias futuras con mayor precision. La exactitud en la recopilacion de datos es esencial
para garantizar la integridad de las investigaciones, la toma de decisiones empresariales

fundamentadas y el control de calidad (Herndndez et al., 2021).

En el ambito de la atencién al cliente, se pueden aplicar diversas estrategias
conductuales para obtener informacion, con el fin de ofrecer un servicio de alta calidad. Este
enfoque facilita la conclusion del proceso de atencion satisfaciendo plenamente las
necesidades que motivaron la interaccion del cliente. La escucha activa se establece como el
elemento fundamental en la adquisicion de informacidn, siendo la demostracién de atencién

un aspecto crucial en la dindmica del servicio al cliente (Valenzuela et al., 2020).
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Indicador 1: Escucha activa

El primer indicador es la escucha activa, Terdn et al. (2021) definen la escucha activa
como una forma de interaccién comunicativa que implica una atencién concentrada en el
discurso del interlocutor, abarcando tanto elementos verbales como no verbales, con el
propdsito de comprender completamente el mensaje y elaborar una respuesta adecuada. En
el ambito empresarial, esta estrategia se manifiesta en el esfuerzo sistemdtico de la
organizacién por entender empdticamente las necesidades y expectativas de su publico
objetivo, incorporando esta comprension en el disefio y oferta de productos o servicios, lo
que resulta en una percepcion positiva y una imagen favorable de la marca, fomentando la

confianza y lealtad del consumidor.

Por consiguiente, la escucha activa, en el contexto de las estrategias de comunicacion
corporativa, se caracteriza por el esfuerzo consciente y sistemdtico de la entidad para
comprender empdticamente las expresiones y necesidades de su publico objetivo, con el fin
de incorporar dicha comprension en el desarrollo y oferta de sus productos o servicios. La
implementacion efectiva de esta prictica genera un impacto positivo en la percepcion del
consumidor, fortaleciendo la imagen de marca y cultivando relaciones de confianza y lealtad.
Ademds, esta estrategia enfatiza la importancia de la comunicacién no verbal y la
modulacién tonal en la provision de un servicio al cliente excelente, promoviendo
interacciones naturales y auténticas entre el personal y la clientela, caracterizadas por una

consideracion mutua y una escucha reciproca (Torres, 2023).
Indicador 2: Atencion personalizada

El segundo indicador es la atencién personalizada, Palacios et al. (2021) definen la
atencion personalizada como la provision de asistencia altamente diferenciada por parte de una
empresa, basada en un andlisis exhaustivo de las necesidades, preferencias y comportamientos
especificos de cada cliente. Este enfoque implica la adaptacion continua de las experiencias de
servicio, utilizando datos demogréficos, psicograficos y conductuales para considerar los
atributos particulares de cada perfil de cliente. El proceso abarca la respuesta proactiva a
consultas, la anticipacion de problemas potenciales y la interaccion estratégica con los

consumidores, siempre en consonancia con sus necesidades y expectativas en evolucion.

La integracion de un servicio de atencidn personalizada en la estrategia de gestion de
relaciones con los clientes se presenta como una necesidad en el contexto empresarial actual,
dada su variedad de beneficios. Este enfoque no solo contribuye a la satisfaccion de los
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clientes, potencialmente fidelizdndolos, sino que también impacta positivamente en el
desempefio organizacional. La disposicion de los agentes para abordar en profundidad los
problemas y desarrollar soluciones especificas proporciona una experiencia de alto valor
para los clientes, lo que puede influir significativamente en la percepcion global de 1a marca,

contribuyendo a la construccién de una ventaja competitiva sostenible (Herrera et al., 2021).

En sintesis, la obtencién de informacién en la atencién al cliente requiere la
implementacién de metodologias rigurosas de recoleccién de datos, combinadas con
estrategias de escucha activa y empatia. Este enfoque integrado permite a las organizaciones
comprender profundamente las necesidades y expectativas del mercado, facilitando la toma
de decisiones fundamentadas, la optimizacién continua de servicios y productos, y el

establecimiento de relaciones cliente-empresa duraderas y mutuamente beneficiosas.

En cuanto a los indicadores, la escucha activa y la atencidn personalizada, no solo
mejora la percepcion de la marca y optimiza la experiencia del usuario, sino que también
facilita la adaptacién 4gil de productos y servicios a las demandas del mercado. Esto
consolida la posicidon competitiva de la empresa en un entorno empresarial dindmico y

exigente, ademds de potenciar significativamente el desempefo organizacional.
Dimension 3: Satisfaccion del cliente

La tercera dimension es la satisfaccion, se define como la medicién de la respuesta
de los consumidores frente a un servicio o producto de una marca especifica. Estas
evaluaciones son fundamentales para mejorar el servicio ofrecido y comprender
detalladamente las necesidades del consumidor. Este indicador de rendimiento, complejo y
multidimensional, refleja con precision como una empresa logra cumplir o superar las
expectativas del consumidor antes, durante y después de la transaccién comercial,
proporcionando una métrica integral de la eficacia operativa y la alineacion estratégica de la

organizacion con las demandas del mercado (Martinez et al., 2022).

Por lo tanto, la priorizacion de la satisfaccion del cliente es esencial en la gestion
empresarial actual. Este factor es clave para convertir un comprador ocasional en un cliente
habitual, proceso que requiere acumular experiencias positivas significativas. La evaluacion
sistematica de la satisfaccion del cliente exige consultar periédicamente sus opiniones a
través de diversos canales. El andlisis multivariado de las respuestas proporciona una vision
integral del nivel de satisfaccion, pero la formulacion de estrategias de optimizacion
efectivas requiere extraer y procesar indicadores precisos que permitan un analisis
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longitudinal robusto, capaz de identificar tendencias sutiles y patrones emergentes en la

dindmica de satisfaccion del cliente (Zea et al., 2022).
Indicador 1: Rapidez en la atencion

El primer indicador de la dimension satisfaccion es la rapidez en la atencién, el cual
se conceptualiza de acuerdo con Terdn et al. (2021) como la rapidez en la atencién como la
ejecucion meticulosa y eficiente de una actividad predefinida, siguiendo estrictamente
pardmetros establecidos, con el objetivo de optimizar el tiempo de respuesta. Este enfoque
busca proporcionar una respuesta oportuna, precisa y contextualmente apropiada,
demostrando profesionalismo y compromiso con la satisfaccion del cliente. Su
implementacién efectiva requiere una combinacion de sistemas tecnolégicos avanzados y
personal altamente capacitado, capaz de discernir y priorizar eficazmente las necesidades

del cliente en un entorno de servicio dindmico y complejo.

La rapidez en la atencion se relaciona directamente con la velocidad con la que una
empresa resuelve las inquietudes de sus clientes, procesa sus solicitudes, entrega productos
y resuelve incidencias. Aunque la atencion rdpida es prioritaria en un servicio de calidad,
debe complementarse con soluciones efectivas y satisfactorias. En el contexto actual,
caracterizado por la omnipresencia de las redes sociales y la evolucién constante de las
tendencias de consumo, los usuarios tienen acceso inmediato a informacion exhaustiva sobre
los servicios adquiridos y sus derechos, lo que aumenta significativamente el nivel de
exigencia y sofisticacion de las expectativas del consumidor en cuanto a la rapidez y calidad

del servicio (Cérdova, Espinoza, & Salazar, 2023).
Indicador 2: Quejas y reclamos

El segundo indicador son las quejas y reclamos, se define como un proceso
sistemdtico para gestionar las criticas de los clientes. Este proceso implica desarrollar
estrategias y protocolos especificos para recibir, procesar y canalizar la informacién hacia
los departamentos o individuos pertinentes, asignando responsabilidades de manera precisa.
Comprender detalladamente los motivos de la insatisfaccion del cliente es fundamental para
resolver el problema de manera efectiva, siendo el primer paso critico para elaborar una
respuesta adecuada y personalizada. Ademds, la escucha activa demuestra la disposicion de
la entidad para atender las preocupaciones del cliente y su compromiso con la comprension

de sus planteamientos (Cuba, 2022).
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En el ambito de la gestion de la calidad de servicio, se establece una distincion
conceptual entre queja y reclamo. La queja se refiere a la inconformidad expresada por un
individuo sobre la conducta irregular de un funcionario publico en el desempefio de sus
funciones. El reclamo, por otro lado, es la notificaciéon de incumplimiento por parte de una
entidad o autoridad respecto a un derecho del individuo en un trdmite en curso. La queja
puede entenderse como una expresion de protesta o descontento, mientras que el reclamo es
una presentacion escrita para dar cuenta de una situacion especifica no resuelta (Canarte y

Moréan, 2021).

A modo general, se puede sefalar que la satisfaccion en la atencion del cliente, como
constructo multidimensional, es un indicador clave del desempefio organizacional y un
predictor significativo de la lealtad del consumidor. Su medicion sistemdtica y andlisis
riguroso proporcionan informacion valiosa para formular estrategias de mejora continua y
diferenciacion competitiva. Priorizar la satisfaccion del cliente, respaldado por métodos de
evaluacion robustos y andlisis longitudinales, es un imperativo estratégico para las empresas

que aspiran a liderar en mercados competitivos y dindmicos.

En cuanto a los indicadores, la gestion eficaz de la rapidez en la atencion y el manejo
sistemadtico de quejas y reclamos son fundamentales para optimizar la experiencia del cliente
en el contexto empresarial actual. Implementar estrategias que garanticen una respuesta 4gil
y precisa, junto con un sistema robusto para procesar feedback critico, permite a las

organizaciones resolver problemas inmediatos e identificar areas de mejora continua.
Dimension 4: Retencion del cliente

La cuarta dimensién es la retencién del cliente, Martinez et al. (2022) la definen la
retencion del cliente como la capacidad organizacional para mantener una cartera estable de
clientes mediante la optimizacion de la satisfaccion y la calidad de los productos o servicios.
Este concepto se refiere a la habilidad empresarial para establecer y mantener relaciones
duraderas con su base de clientes. Se presenta como una estrategia implementada por una
entidad corporativa o marca con el objetivo de prolongar la permanencia de los clientes
actuales, incrementar el valor percibido, fomentar su fidelidad y propension a la recompra,

asif como su potencial transformacion en embajadores de la marca.

El proceso de retencion de clientes se distingue de las etapas de adquisicién o
generacion de clientes potenciales, ya que se centra en individuos que han establecido una
relacion transaccional con la empresa. La retencion efectiva contribuye al mantenimiento de
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un modelo de ingresos sostenible y a la creacion de una base de clientes leales. Estos clientes
fidelizados se convierten en promotores espontdneos de los productos y servicios,
difundiendo recomendaciones que, para otros consumidores potenciales, tienen un valor y

credibilidad superiores a la publicidad corporativa convencional (Torres, 2023).
Indicador 1: Incentivos al cliente

El primer indicador son los incentivos al cliente, segiin Pincay y Parra (2020) son
mecanismos estratégicos diseflados para estimular la conducta de compra en clientes
potenciales. Estos instrumentos generan una percepcion de urgencia y motivan acciones
concretas mediante la oferta de recompensas o beneficios adicionales. Se constituyen como
una estrategia de promocién de ventas, cuyo objetivo es persuadir a los clientes sobre el
valor diferencial de los productos ofertados, proporcionando ventajas suplementarias que

refuerzan la propuesta de valor global.

Asimismo, los incentivos al cliente se definen como medidas estratégicas
implementadas por las empresas para motivar a su clientela a realizar acciones especificas
alineadas con los objetivos corporativos, como realizar una compra, recomendar el producto
o mantener la fidelidad. La implementacion efectiva implica proporcionar un valor afiadido
tangible o recompensas cuidadosamente seleccionadas, percibidas como significativas por

el segmento objetivo (Crispin et al., 2020).

Entre tanto, las estrategias de incentivos al cliente comprenden una variedad de
ticticas como descuentos, sistemas de fidelizacion, periodos de prueba gratuitos,
recompensas por recomendacion, promociones de compra conjunta y acceso exclusivo.
Estas se implementan con variaciones temporales y estructurales para optimizar su impacto

en la base de clientes y promover la lealtad a la marca (Crispin et al, 2020).
Indicador 2: Encuestas de satisfaccion

El segundo indicador son las encuestas de satisfaccion, Pincay y Parra (2020) definen
las encuestas de satisfaccion como instrumentos metodolégicos para recopilar datos sobre
las opiniones e impresiones de los clientes, tanto cualitativas como cuantitativas. Estas
herramientas permiten analizar diversos aspectos de la experiencia de compra y las
percepciones de la marca y el servicio. Los resultados obtenidos sirven de base para la

elaboracidn de estrategias corporativas y la mejora continua centrada en el cliente.
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Es por ello que las encuestas de satisfaccion del cliente se utilizan para determinar el
grado de conformidad con productos, servicios o la impresién general de una empresa.
Permiten identificar necesidades del cliente y detectar problemas potenciales. El uso de
escalas de calificaciéon validadas facilita el seguimiento de cambios en los niveles de
satisfaccion y la evaluacion del cumplimiento de las expectativas del cliente (Martinez et al.,

2022).

No obstante, las encuestas satisfaccion del cliente constituyen herramientas
esenciales para evaluar la percepcion de calidad y eficacia de la oferta corporativa. Ademas
de identificar dreas de mejora, contribuyen a fortalecer las relaciones con los clientes y
evaluar las estrategias de atencion. Proporcionan una base empirica para tomar decisiones
estratégicas orientadas a optimizar la experiencia del consumidor y consolidar la lealtad a

largo plazo (Pincay y Parra, 2020).

De modo global, se puede decir que la dimension retencion de clientes se presenta
como un elemento estratégico fundamental en la gestion empresarial moderna, yendo mas
alld de mantener la cartera actual para convertirse en un proceso integral de creacion de valor
mutuo. Este enfoque combina la optimizacion de la satisfaccion del cliente con la mejora
continua de la calidad de productos y servicios, asegurando la estabilidad financiera y

fomentando la transformacién de clientes en embajadores de marca.

En cuanto a sus indicadores, los incentivos al cliente y las encuestas de satisfaccion
actian como herramientas estratégicas complementarias en la gestion avanzada de la
relacion cliente-empresa. Los incentivos promueven comportamientos deseados, mientras
que las encuestas proporcionan un mecanismo de retroalimentacién sistemdtico. La
combinacién de ambos elementos permite a las organizaciones estimular acciones

especificas de los clientes y comprender en profundidad sus necesidades y expectativas.
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Marco conceptual

Asociacion de Comerciantes: Agrupacion formal de vendedores independientes
que operan en un espacio comun, con el objetivo de promover sus intereses colectivos y

mejorar sus condiciones comerciales (RAE, 2023).

Calidad: Conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que le confieren la
aptitud para satisfacer las necesidades de los clientes del Mercado Ferrocarril (Gerénimo,

2022).

Capacitacion: Proceso educativo que busca mejorar las habilidades y conocimientos
de los comerciantes para incrementar su eficacia en las ventas y la atencién al cliente (Biojo,

2023).

Cliente: Individuo que adquiere productos o servicios ofrecidos por los comerciantes
del Mercado Ferrocarril, siendo el objetivo principal de las actividades de venta y atencion

(Paul & Criado, 2020).

Comerciante: Persona que se dedica a la compra y venta de productos o servicios
con fines lucrativos, actuando como intermediario entre productores y consumidores en el

mercado (Paul & Criado, 2020).

Competitividad: Capacidad de un comerciante para ofrecer productos o servicios

de manera més eficaz y eficiente que otros en el mismo mercado (Zayas, 2022).

Eficiencia: Capacidad de los comerciantes para lograr sus objetivos de venta

optimizando los recursos disponibles (Ramirez et al., 2022).

Estrategia comercial: Plan de accién disefiado para alcanzar objetivos de venta y

mejorar la posicion de los comerciantes en el mercado (Kumar y Ramachandran, 2021).

Fidelizacion: Conjunto de acciones implementadas por los comerciantes para

mantener relaciones duraderas con sus clientes mds valiosos (Flores et al., 2023).

Mejora continua: Filosofia y préctica que busca incrementar constantemente la

calidad de productos, servicios y procesos de venta en el Mercado Ferrocarril (Zayas, 2022).

Mercado local: Espacio fisico donde se realizan transacciones comerciales,
caracterizado por su proximidad a los consumidores y su papel en la economia local, como

es el caso del Mercado Ferrocarril (Castro y Zambrano, 2020)
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Producto: Bien tangible ofrecido para su venta en el Mercado Ferrocarril, destinado

a satisfacer las necesidades o deseos de los clientes (Campines, 2024).

Satisfaccion del cliente: Estado que experimenta el cliente cuando el servicio o
producto recibido cumple o supera sus expectativas, siendo crucial para la fidelizacion

(Kumar y Ramachandran, 2021).

Servicio: Actividad intangible ofrecida por los comerciantes para complementar la

venta de productos o como oferta principal (Badajoz et al., 2023).

Transaccion comercial: Intercambio de bienes o servicios entre comerciantes y

clientes, generalmente involucrando una compensacion monetaria (Biojo, 2023).
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2.3. Hipotesis

La presente investigacion titulada Propuesta de mejora de la gestion de ventas para
la atencion al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito
de Chimbote, 2024 no requiri6 la formulacion de hipdtesis debido a su naturaleza descriptiva
y propositiva. Lo cual se respaldada con las afirmaciones de Corona y Fonseca (2022),
quienes sostienen que la inclusién de hipdtesis en un estudio estd condicionada por el
enfoque investigativo y su alcance. En consecuencia, los estudios de indole exploratoria y

descriptiva no requieren, de manera inexorable, el planteamiento de hipoétesis.
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III. Metodologia

3.1. Tipo, nivel, y disefio de investigacion

Tipo

El tipo adecuado para la investigacion fue cuantitativo. De acuerdo con Herndndez y
Mendoza (2023) la investigacidn cuantitativa se caracteriza por su rigurosidad metodolégica
y su capacidad para abordar fendmenos complejos mediante la cuantificacion y el andlisis
estadistico. Por lo tanto, la investigacion se desarrollé bajo el enfoque cuantitativo, dado que
permitié la recoleccién de datos medibles facilitando la cuantificacion de variables gestion
de ventas y atencion al cliente mediante tablas de frecuencias absolutas y relativas,
posibilitando un andlisis objetivo y la identificacion de tendencias estadisticamente
significativas. La naturaleza cuantitativa proporcioné una base sélida para el disefio de una

propuesta de mejora.
El nivel a emplear en la investigacion fue descriptivo — de propuesta.
Descriptivo

El nivel de investigacion fue descriptivo. Conforme con Ochoa y Yunkor (2021) el
nivel descriptivo se enfoca en recopilar informacién que describa con precision las
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del objeto de estudio, sin intentar explicar
las causas o consecuencias de dichos fendmenos. Consiguientemente, la investigacion fue
de nivel descriptivo porque se describieron las principales caracteristicas de la gestion de

ventas y atencion al cliente
De propuesta

Acorde a Estela (2020) la propuesta eleva el alcance de la investigacion descriptiva,
transformandola en un instrumento de cambio y mejora, este componente implica un proceso
analitico y creativo donde, a partir de la evidencia empirica recolectada, se disefian
soluciones innovadoras y contextualizadas. En este sentido, se desarrollé una propuesta y un
plan de mejora que se fundamenté en las deficiencias identificadas y las oportunidades de
mejora reveladas por las encuestas a los clientes. De esta forma, la directiva de la Asociacion
del Mercado Ferrocarril pudo implementarlo en beneficio de todos los asociados.

Diseiio

El disefio de investigacion fue no experimental, transversal.
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No experimental

El disefio adecuado fue no experimental. Segiin Arias y Covinos (2021) se caracteriza
por la observacion de fendmenos tal como se dan en su contexto natural, sin manipulacion
deliberada de variables por parte del investigador; se estudian las situaciones ya existentes,
no provocadas intencionalmente, permitiendo una vision auténtica de la realidad investigada.
En base a ello, el disefio fue no experimental, dado que no se manipularon a las variables
gestion de ventas y atencidn al cliente, por lo que solo se present6 conforme a la realidad sin

sufrir ningun tipo de modificaciones.
Transversal

El estudio fue de corte transversal. Segun Cvetkovi¢ (2020) el estudio transversal se
refiere a la dimension temporal de la recolecciéon de datos, es decir, la informacién se
recopila en un inico momento o punto del tiempo. La investigacion fue transversal porque
se desarrollé un espacio de tiempo determinado teniendo un inicio y un fin delimitado

especificamnete el afio 2024.
3.2. Poblacion

Segin Mucha et al. (2021) la poblacién es la totalidad de elementos o individuos que
poseen caracteristicas comunes y sobre los cuales se desea hacer una inferencia, por lo que es

crucial delimitar claramente la poblacion para establecer pardmetros muestrales adecuados.
Poblacion 1

La poblacién del estudio estuvo conformada por 346 trabajadores de la Asociacion de
Comerciantes del el Mercado Ferrocarril del distrito de Chimbote durante el mes de septiembre

del 2024, los cuales cumplieron con los criterios de seleccion.
Criterios de inclusion:
- Trabajadores de ambos sexos mayores de edad.
- Trabajadores que tuvieron minimo 6 meses realizando sus labores en el mercado.

- Trabajadores que desearon participar de la investigacion y que aceptaron el

consentimiento informado.
Criterios de exclusion

- Trabajadores que no completaron correctamente el cuestionario.
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Muestra 1

De acuerdo con Mucha et al. (2021) la muestra es una parte representativa de la

poblacién que permite generalizar los resultados de una investigacion.

La muestra estuvo compuesta por 120 trabajadores de la Asociaciéon de Comerciantes
del Mercado Ferrocarril de Chimbote durante el mes de septiembre del afio 2024 y que
cumplieron con los criterios de seleccion. El tamafio muestral fue determinado mediante

calculo para poblaciones finitas, lo cual garantizé la representatividad estadistica de los

resultados.
» Férmula:
Z? xpx (1-p)
n=
o2
= Doénde:

Poblacién (N) = 346
Proporcién (p) = 5% = 0.50
Error (e) = 5% = 0.05

Nivel de confianza (Z) = 95% = 1.96

Calculo de férmula:
B 346 x 1,962 x 0.50 X (1 — 0.50)
0,052 x (346 — 1) + 1,962 x 0,50 x (1 — 0,50)
346 x 3.84 x 0.25

n

N = 0.0025 x 345 x 3.844 x 0.25
33229
=182

n = 182.29 = 183

= Muestra ajustada:
n

n
1+

= Reemplazando

182.29

182.29
1+ =375

n=119.39 = 120
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Poblacion 2

La poblacion del estudio estuvo conformada por 850 clientes quienes realizaron
compras en la Asociacion de Comerciantes del el Mercado Ferrocarril del distrito de Chimbote

en el mes de setiembre del 2024, los cuales cumplieron con los criterios de seleccion.
Criterios de inclusion:
- Clientes de ambos sexos mayores de edad.
- Clientes que al momento de la aplicacién del instrumento realizaron una compra.

- Clientes que desearon participar de la investigacion y que aceptaron el

consentimiento informado.
Criterios de exclusion
- Clientes con alguna discapacidad que le impidieron responder el cuestionario.
— Clientes que no completaron correctamente el cuestionario.
Muestra 2

La muestra estuvo compuesta por 202 clientes que acudieron a realizar sus compras
en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril de Chimbote durante el mes de
septiembre del afio 2024 y que cumplieron con los criterios de seleccion. El tamafio muestral
fue determinado mediante cdlculo para poblaciones finitas, lo cual garantiz6 la

representatividad estadistica de los resultados.

» Férmula:

Z> x p x (1 —p)
n=
e2

* Dénde:

Poblacion 2 (N) = 850

Proporcion (p) = 5% = 0.50

Error (e) = 5% = 0.05

Nivel de confianza (Z) = 95% = 1.96
= (Célculo de férmula:

3 850 x 1,962 x 0.50 x (1 — 0.50)
170,052 x (850 — 1) + 1,962 x 0,50 x (1 — 0,50)

_ 850 x 3.84 x 0.25
~0.0025 X 849 x 3.844 x 0.25

n
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81631
~3.08

n = 264.79 = 265

* Muestra ajustada:

1+

==

» Reemplazando

264.79

764.79
1+ =555~

n=201.90 = 202
Muestreo

De acuerdo con Hernandez (2021) el muestreo probabilistico aleatorio simple se
caracteriza por su equidad en la seleccion, donde cada componente de la poblacién objetivo
posee idénticas posibilidades de ser elegido para integrar la muestra de estudio. Este método
facilit6é la generalizacion de resultados y fortalecid la validez externa de la investigacidn,
permitiendo inferencias mds robustas sobre la poblacion en su conjunto. Por lo tanto, la
investigacion empled el muestreo no probabilistico aleatorio simple, dado que todos los

clientes tuvieron caracteristicas adecuadas para pertenecer a la muestra.

44



3.3. Operacionalizacion de las variables

4 ESCALA DE CATEGORIAS O
VARIABLE DEFINICION OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES MEDICION VALORACION
Trato amable
Precio accesible
Necesidad del cliente Satisfaccion de necesidades
Orientacién oportuna
Proceso integral que coordina actividades para Variedad de productos
realizar  transacciones comerciales efectivas, I -
) . . . nformacion adecuada
enfocdndose en satisfacer las necesidades del cliente - -
Variable1 |(Vélez, 2020). Se evalué mediante un cuestionario Asesorfa comercial
Gestion de | disefiado para medir tres dimensiones necesidad del Estrategia de ventas Seguridad en la oferta
ventas cliente, estrategia 'de ve'ntas y ({OHOCi.rniffntO del Confianza en la estrategia
producto. Cada dimensién contiene indicadores . ;
P . . Atencién individualizada
especificos para determinar la efectividad de las )
précticas de venta en la empresa. Capacitacion sobre productos 1: Siempre
o Empatia en la presentacién 2: Casi siempre
Conocimiento del Calidad del producto Ordinal 3: A veces
producto . > 4: Casi nunca
Eficiencia en demostracion
. . 5: Nunca
Diversidad de productos
) Saludo cordial
Conjunto de interacciones que una empresa realiza Contacto al cliente Tono de voz
para satisfacer las necesidades y expectativas de sus 3
. e . Escucha activa
Variable 2 clientes (Blanco, 2022). Se midié a través de un Obtencién de informacién — :
Atencién al cuestionario con escala Likert para cuantificar las Atencion personalizada
i
cliente percepciones de los clientes sobre la calidad de la Rapidez en la atencién

atencion recibida, mediante la dimensidn contacto al
cliente, obtencién de informacién, satisfaccién y
retencion al cliente.

Satisfaccion

Quejas y reclamos

Retencion al cliente

Incentivos al cliente

Encuestas de satisfaccion
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

De acuerdo con Arias (2020) la encuesta es un método cientifico de recoleccion de
datos cuantificables sobre atributos, opiniones o comportamientos de una poblacion
especifica. Se caracteriza por su versatilidad y eficiencia en la obtencién de informacion
estructurada. Para efectos de la investigacién se utiliz6 la encuesta, mediante el cual la
gestion de ventas permitié evaluar percepciones de los trabajadores y la atencién al cliente
evalud las experiencias de los clientes cuando realizaron sus compras, este proceso facilitd

la formulacién de estrategias de mejora basadas en evidencia empirica.
Instrumento

Segun Hernandez y Duana (2020) el cuestionario es una herramienta metodoldgica
disefiada para obtener datos precisos y relevantes en investigaciones cuantitativas; su
estructura cuidadosa, secuencia légica y escalas de medicién apropiadas contribuyen a la
validez y confiabilidad de los datos. En la presente investigacion se utilizé el cuestionario
como instrumento, el cual permitié cuantificar las variables y facilité la formulacion de

propuestas de mejora basadas en la realidad empirica del fenémeno estudiado.

El instrumento const6 de 23 items con escala ordinal de tipo Likert, referente a la
variable gestion de ventas fueron 15 items divididos en sus tres dimensiones; y para la
segunda variables atencién al cliente se conformé por 8 items que abarcaron sus cuatro
dimensiones (Anexo 4). La validacion se realiz6 mediante el juicio de expertos, dos con
grado de magister y uno con grado de doctor, quienes evaluaron los items a través de
indicadores de relevancia pertinencia y claridad (Anexo 5). Ademads, la confiabilidad se
analiz6 mediante la prueba Alfa de Cronbach obteniendo valores 0=0,846 para gestién de
ventas y 0=0,801 para atencion al cliente lo cual corroboré que el instrumento posee una

confiablidad excelente (Anexo 5).
3.5. Método de analisis de datos

De acuerdo con Sucasaire (2021), el andlisis de datos constituye una fase crucial en
la investigacion cientifica., este proceso implica un examen minucioso y una interpretacion
sistemdtica de la informaciéon recopilada, con el propdsito de extraer conocimientos
significativos y dar respuesta a las interrogantes planteadas en el estudio. En el contexto de

las investigaciones cuantitativas, este andlisis se centrd en el procesamiento e interpretacion
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de informacién numérica, obtenida mediante diversos instrumentos de medicidn, entre los

que se incluyen cuestionarios, encuestas y evaluaciones estandarizadas.

En este sentido, se realizé un andlisis empleando técnicas de estadistica descriptiva
de las variables. En este procedimiento se utiliz6 el software estadistico como el SPSS, el
cual sirvi6 para efectuar las medidas de distribucidn y representaciones tabulares y figuras
que permitieron una visualizacién comprehensiva de las distribuciones de frecuencia de los
items analizados, asimismo se utilizé software ofimatico, entre los que se utilizaron MS
Excel donde se realizaron la sistematizacion, organizacién y codificacion de la informacion
recopilada en una base de datos; el MS Word, donde se realiz6 la redaccion y elaboracién
de lainvestigacion, y el MS Power Point, el cual sirvi6 para realizar la presentacion adecuada
para la ponencia final. Adicional a ello se utilizé software antiplagio como el Turnitin, el
cual sirvi6 para cuantificar la similitud y plagio del proyecto con un maximo permisible del

25% segun el reglamento de investigacion de la ULADECH.
3.6. Aspectos éticos

Para efectos de la investigacion se tomo en cuenta los principios éticos y lineamientos
detallados en el Capitulo III del Reglamento de integridad cientifica en la investigacion
V.001 actualizado por el Consejo Universitario mediante la Resoluciéon N° 0676-2024-CU-
ULADECH Catélica, de fecha 28 de junio del 2024 (ULADECH, 2024).

Respeto y proteccion de los derechos de los intervinientes: El investigador respetd
la privacidad de los trabajadores y clientes del Mercado Ferrocarril, protegiendo su dignidad
y diversidad cultural. Mantuvo la confidencialidad de la informacion personal recolectada y
se asegurd de que ningun participante sea identificado individualmente en los resultados del
estudio mediante el uso de cédigos numéricos. Ademds, tuvo en cuenta las diferentes
costumbres y précticas culturales de los participantes al formular sus propuestas de mejora,

por ejemplo, ofreciendo la opcidn de responder oralmente o por escrito segun su preferencia

Libre participacion por propia voluntad: El investigador informé detalladamente
a los trabajadores y clientes sobre los objetivos y alcances del estudio antes de su
participacion. Proporcioné un documento de consentimiento informado claro y conciso, que
los participantes firmaron voluntariamente con el fin de colaborar. Se les comunicé que

tienen la libertad de retirarse del estudio en cualquier momento sin consecuencias negativas.
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Beneficencia y no maleficencia: El investigador disefié su propuesta de mejora de
la gestion de ventas para la atencidn al cliente buscando el beneficio tanto de los trabajadores
como de los clientes del Mercado Ferrocarril. Se aseguré de que las recomendaciones no
causen perjuicios a ninguna de las partes involucradas. Evalu6 cuidadosamente los posibles
efectos adversos de las propuestas y trabajard para maximizar los beneficios para todos los

participantes.

Integridad y honestidad: El investigador mantuvo la objetividad e imparcialidad
durante todo el proceso de investigacion. Presentd los datos recolectados de manera
transparente, sin manipulaciones ni omisiones. Reporté fielmente las opiniones y
experiencias de trabajadores y clientes. Citd adecuadamente todas las fuentes de informacion
y métodos utilizados reconociendo las contribuciones de otros investigadores o participantes.

Ademas, declar6 abiertamente cualquier conflicto de interés potencial al inicio del estudio.

Justicia: El investigador aplicé un criterio equitativo en la seleccidn de participantes,
incluyendo a trabajadores de tiendas y clientes de diversos perfiles. Dard igual importancia
a las opiniones y necesidades de todos los participantes, sin favoritismos. Formul6
propuestas de mejora que sean justas y accesibles para todos los trabajadores y que
beneficien equitativamente a los clientes, evitando sesgos o discriminaciones de cualquier

tipo.
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IV. Resultados
Variable 1: Gestion de ventas

Respecto al objetivo especifico 1: Describir las caracteristicas de las necesidades del cliente
en la gestion de ventas en la Asociacién de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito

de Chimbote, 2024.

Tabla 1.-
Caracteristicas de las necesidades del cliente en la gestion de ventas en la Asociacion de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024

Caracteristicas de las necesidades del cliente en la gestion de ventas n %

Con qué frecuencia brinda un trato amable a los clientes durante todo el proceso
de atencion

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 79  65.83
Siempre 41 34.17
Total 120 100.00

Considera que los precios de los productos que ofrece son accesibles para los
clientes

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 93 77.50
Siempre 27 22.50
Total 120 100.00
Cree que los productos y servicios que ofrece satisfacen las necesidades de los clientes

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 67 55.83
Siempre 53 4417
Total 120 100.00

Continua...
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Concluye...

Con qué frecuencia proporciona orientacién oportuna a los clientes durante el
proceso de venta

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 35 29.17
Casi siempre 33 27.50
Siempre 52 43.33
Total 120 100.00
Considera que la empresa ofrece una variedad adecuada de productos a los clientes

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 22 18.33
Siempre 98 81.67
Total 120 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la Asociacién de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Figura 1.-
Caracteristicas de las necesidades del cliente en la gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote,

2024
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trato amable a los clientes servicios que ofrece proporciona orientacion ofrece una variedad
los productos que ofrece son . . .
durante todo el proceso de . ) satisfacen las necesidades de oportuna a los clientes adecuada de productos a los
., accesibles para los clientes . .

atencién los clientes durante el proceso de venta clientes

B Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

M Casi nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

W A veces 0.00% 0.00% 0.00% 29.17% 0.00%

Casi siempre 65.83% 77.50% 55.83% 27.50% 18.33%

W Siempre 34.17% 22.50% 44.17% 43.33% 81.67%

Nota: la figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de las necesidades del cliente en la gestion de ventas en la

Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 2: Describir las caracteristicas de las estrategias de ventas

en la Asociacidén de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Tabla 2.-

Caracteristicas de las estrategias de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024

Caracteristicas de las estrategias de ventas n %
Con qué frecuencia proporciona informacién detallada y adecuada sobre los
productos a los clientes
Nunca 0 000
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 76 63.33
Siempre 44 36.67
Total 120 100.00
Ofrece asesoria comercial oportuna a los clientes durante el proceso de venta
Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 87 7250
Siempre 33  27.50
Total 120 100.00
Considera que transmite seguridad a los clientes al presentar la oferta de
productos
Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 95  79.17
Siempre 25  20.83
Total 120 100.00
Continua...
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Concluye...

Cree que logra transmitir confianza a los clientes durante el proceso de venta

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 76 63.33
Siempre 44 36.67
Total 120 100.00

Con qué frecuencia brinda atencion individualizada a los clientes durante su
proceso de compra

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 42 35.00
Casi siempre 56  46.67
Siempre 22 18.33
Total 120 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la Asociacion de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Figura 2.-

Caracteristicas de las estrategias de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024
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Con qué frecuencia , . Considera que transmite " Con qué frecuencia brinda
. . ., Ofrece asesoria comercial . . Cree que logra transmitir o .
proporciona informacion . seguridad a los clientes al ) . atencidn individualizada a los
oportuna a los clientes confianza a los clientes .
detallada y adecuada sobre presentar la oferta de clientes durante su proceso
. durante el proceso de venta durante el proceso de venta
los productos a los clientes productos de compra

B Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

M Casi nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

M A veces 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 35.00%

Casi siempre 63.33% 72.50% 79.17% 63.33% 46.67%

W Siempre 36.67% 27.50% 20.83% 36.67% 18.33%

Nota: la figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de las estrategias de ventas en la Asociacién de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 3: Describir las caracteristicas del conocimiento del

producto en la gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril,

distrito de Chimbote, 2024.

Tabla 3.-

Caracteristicas del conocimiento del producto en la gestion de ventas en la Asociacion de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024

Caracteristicas del conocimiento del producto en la gestiéon de ventas n %
Con qué frecuencia proporciona instrucciones detalladas a los clientes sobre
el uso adecuado de los productos
Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 77 64.17
Siempre 43  35.83
Total 120 100.00
Considera que tiene la capacidad de comprender las necesidades y
preferencias de los clientes durante el proceso de venta
Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 38 31.67
Casi siempre 69 57.50
Siempre 13 10.83
Total 120 100.00
Esté convencido de que los productos que ofrece la empresa son de alta calidad
Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 93 77.50
Siempre 27 22.50
Total 120 100.00
Continua...
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Concluye...

Considera que realiza demostraciones eficientes de los productos para
mostrar su funcionamiento y beneficios a los clientes

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 88 73.33
Siempre 32 26.67
Total 120 100.00
Considera que tiene un conocimiento amplio sobre toda la diversidad de

productos que ofrece la empresa

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 48  40.00
Casi siempre 64 53.33
Siempre &  6.67
Total 120 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los trabajadores de la Asociacion de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Figura 3.-
Caracteristicas del conocimiento del producto en la gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote,

2024
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Con qué frecuencia Considera que tiene la Considera que realiza Considera que tiene un
proporciona instrucciones  capacidad de comprender las Esta convencido de que los ' demostraciones eficientes de conocimiento amplio sobre
detalladas a los clientes necesidades y preferencias productos que ofrece la los productos para mostrar toda la diversidad de
sobre el uso adecuado de los = de los clientes durante el empresa son de alta calidad su funcionamiento y productos que ofrece la
productos proceso de venta beneficios a los clientes empresa
B Nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
M Casi nunca 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
W A veces 0.00% 31.67% 0.00% 0.00% 40.00%
Casi siempre 64.17% 57.50% 77.50% 73.33% 53.33%
H Siempre 35.83% 10.83% 22.50% 26.67% 6.67%

Nota: la figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas del conocimiento del producto en la gestion de ventas en

la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Variable 2: Atencion al cliente

Respecto al objetivo especifico 4: Definir las caracteristicas del contacto al cliente en la

Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Tabla 4.-
Caracteristicas del contacto al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024

Caracteristicas del contacto al cliente n %

Cuando ingresa al Mercado Ferrocarril el personal de atencion lo recibe
con un saludo cordial

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 82 40.83
Casi siempre 120 59.17
Siempre 0 0.00
Total 202 100.00

Considera que el tono de voz del personal de atencion es el mas
adecuado

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 150 74.17
Siempre 52 25.83
Total 202 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Asociacion de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Figura 4.-

Caracteristicas del contacto al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024
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Cuando ingresa al Mercado Ferrocarril el personal de atencion lo recibe Considera que el tono de voz del personal de atencidn es el mas
con un saludo cordial adecuado
B Nunca 0.00% 0.00%
| Casi nunca 0.00% 0.00%
M A veces 40.83% 0.00%
W Casi siempre 59.17% 74.17%
M Siempre 0.00% 25.83%

Nota: 1a figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas del contacto al cliente en la Asociacién de Comerciantes

del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 5: Definir las caracteristicas de la obtencion de informacion
del cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote,

2024.

Tabla S.-
Caracteristicas de la obtencion de informacion del cliente en la Asociacion de Comerciantes

del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024

Caracteristicas de la obtencion de informacion del cliente n %

Con qué frecuencia observa que el personal demuestra
comportamientos de escucha activa durante la atencion al cliente

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 162 80.00
Siempre 40 20.00
Total 202 100.00
El personal tiene capacidad para brindar una atencién personalizada

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 180 89.17
Siempre 22 10.83
Total 202 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Asociacion de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Figura 5.-

Caracteristicas de la obtencion de informacion del cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024
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0% Con qué frecuencia observa que el personal demuestra

. . ., . El personal tiene capacidad para brindar una atencién personalizada
comportamientos de escucha activa durante la atencion al cliente

B Nunca 0.00% 0.00%
B Casi nunca 0.00% 0.00%
A veces 0.00% 0.00%
Casi siempre 80.00% 89.17%
B Siempre 20.00% 10.83%

Nota: 1a figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de la obtencién de informacién del cliente en la Asociacién

de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 6: Definir las caracteristicas de la satisfaccion del cliente

en la Asociacidén de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Tabla 6.-
Caracteristicas de la satisfaccion del cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024

Caracteristicas de la satisfaccion del cliente n %

Considera que el proceso de atencidn al cliente se da de manera rdpida
y oportuna

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 155 76.67
Siempre 47 23.33
Total 202 100.00
Frente a una queja o reclamo el personal brinda una solucion efectiva

Nunca 0 0.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 61 30.00
Casi siempre 113 55.83
Siempre 28 14.17
Total 202 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Asociaciéon de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Figura 6.-

Caracteristicas de la satisfaccion del cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024
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Considera que el proceso de atencidn al cliente se da de manera rapiday . . ., .
Frente a una queja o reclamo el personal brinda una solucién efectiva
oportuna
M Nunca 0.00% 0.00%
B Casi nunca 0.00% 0.00%
m A veces 0.00% 30.00%
Casi siempre 76.67% 55.83%
B Siempre 23.33% 14.17%

Nota: la figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de la satisfaccion del cliente en la Asociacion de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 7: Caracteristicas de la retencion al cliente en la Asociacion

de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Tabla 7.-
Caracteristicas de la retencion al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024

Caracteristicas de la retencion al cliente n %

Conoce de programas de fidelizacion del mercado que promuevan las
recompensas € incentivos a los mejores clientes

Nunca 190 94.17
Casi nunca 12 5.83
A veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 202 100.00

El Mercado Ferrocarril aplica encuestas para identificar las
oportunidades de mejora en la atencion

Nunca 202 100.00
Casi nunca 0 0.00
A veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 202 100.00

Nota: Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la Asociaciéon de

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Figura 7.-

Caracteristicas de la retencion al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024
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Conoce de programas de fidelizacién del mercado que promuevan las El Mercado Ferrocarril aplica encuestas para identificar las
recompensas e incentivos a los mejores clientes oportunidades de mejora en la atencién
M Nunca 94.17% 100.00%
M Casi nunca 5.83% 0.00%
H A veces 0.00% 0.00%
Casi siempre 0.00% 0.00%
B Siempre 0.00% 0.00%

Nota: 1a figura muestra los resultados de las preguntas relacionadas a las caracteristicas de la retencidn al cliente en la Asociacion de Comerciantes

del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
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Respecto al objetivo especifico 8: Elaborar una propuesta de un plan de mejora de la gestién de ventas para la atencion al cliente en la

Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Tabla 8.-

Propuesta de un plan de mejora de la gestion de ventas para la atencion al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril,

distrito de Chimbote, 2024

Variable Indicador Problema Causas Consecuencias Acciones de mejora | Responsable | Presupuesto
Clientes insatisfechos | Implementar programa
Falta de protocolos de . . o
El 29,17% de los atencién estgn darizados | €OM la orientacion|de  capacitacion  en S/ 1000
trabaj ;dor ©s recibida atencion al cliente:
. . consideran que a . VN B
Orientacion que Ausencia de capacitacion | Pérdida de ventas por | Desarrollar manual de| Consultor
veces  proporciona . . . . S/ 1300
oportuna orientacién oportuna a en servicio al cliente falta de asesoramiento | protocolos de atencién externo
los clientes durante el ]?es§onocinﬁegto 3 de fmagen  deteriorada Estal?le?er sistema de
proceso de compra | tcnicas de orientacién al del mercado seguimiento y S/ 1200
cliente evaluacion
Alto flujo de clientes en . . .
Bl 35% de 1 moment(J) s especificos — Atencion superficial y | Implementar sistema de S/ 500
Gestion de )0 de oS . p poco personalizada | turnos rotativos
ventas trabajadores horas pico.
consideran que a Disminucién en la . L
Atencién veces (llarindan Falta de = personal ~ en satisfaccién del Capacitar en técnicas de Jefe de S/ 1000
individualizada | atencién horarios de alta demanda cliente atencion personalizada directiva
individualizada a los Pérdid 4 Crear un sistema simple
. . . érdida e .
clientes durante su|Ausencia de sistema de ovortunidades do|9€ registro y S/ 2000
proceso de compra gestion de clientes fiIc)lelizacién seguimiento de clientes
frecuentes
, El 31,67 de los e omunicacion . .
Empatia en la 3 67% Falta de capacitaciéon en ¢ . Taller de inteligencia| Consultor
- trabajadores L . . deficiente con los . . S/ 1500
presentacion consideran  que  a inteligencia emocional clientes emocional especializado
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veces tienen  la|Desconocimiento de|, . .
. . .| Bajo nivel de | Programa de desarrollo
capacidad de|técnicas de  empatia . . L S/ 1200
. conexioén emocional | de habilidades blandas
comprender las | comercial
necesidades . .
. Y| Ausencia de|,. .. Sistema de
preferencias de los . . Pérdida de . .
. retroalimentacién del| . .. ., retroalimentacién S/ 1000
clientes durante el| . fidelizacién .
cliente cliente-vendedor
proceso de venta
El 40% de los|Falta de actualizacién |Informacién Capacitacion semanal | Administrador S/ 1500
trabajadores sobre inventario incompleta al cliente |sobre productos de tienda
Diversidad de cons1deran. qU¢ & Ausencia de catdlogo de|Pérdida de ventas por |Crear catdlogo digital| Personal
productos veces tiene  un - . (o S/1200
. . . | productos desconocimiento actualizado técnico
(conocimiento) |conocimiento amplio
sobre la diversidad de Deﬁciente comunicacion Baja competitividad Sistem?l o de Admigistrador /300
productos que ofrecen | interna comunicacién interna de tienda
Desarrollar un
Falta de cultura | . . .. |programa de cultura
. . Primera  impresién . .
El 43,83% de los|organizacional orientada al . organizacional Administrador S/ 600
) ’ . . . negativa del mercado . .
clientes consideran | servicio enfocado en servicio al
que a veces el cliente
Saludo cordial |personal de atencién L Ambiente poco | Implementar un sistema
. Desmotivacion del .
lo recibe con un ersonal acogedor para los|de reconocimiento para S/ 1000
saludo cordial ~al|P clientes empleados destacados Consultor
Atencion ingreso al mercado. . . o . Establecer  protocolos externo
. £ Ausencia de estdndares de |Pérdida de clientes P .
al cliente . . . de bienvenida S/ 800
bienvenida potenciales .
estandarizados
El 30% de los|Falta de protocolos del ... N Sistema de gestién de
clientes  consideran| atencién de quejas Clientes insatisfechos reclamos S/ 1300
. solo a veces el . - o .
Quejas y . Personal no capacitado en|Mala reputacién del | Capacitacién en manejo| Consultor
personal brinda una . . . S/ 1000
reclamos . . |resolucién de conflictos mercado de conflictos externo
solucion efectiva
i Ausencia de seguimiento a|,, .. . Implementar 4rea de
frente a una queja o| AU gl Pérdida de clientes p S/ 1400

reclamo.

reclamos

atencion al cliente
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El 94,17% de los . . . Disefiar un programa de
. e Ausencia de estrategias de|Baja lealtad de los par un progr
clientes  consideran L . fidelizacion con S/ 1600
fidelizacion clientes .

que nunca conocen beneficios escalonados

programas de Falta d ‘ Pérdida de clientes |, . -
Incentivos al | fidelizacion del adep ilesgp ues ,O para frente a la dmp ementarun Sistema - o qylor de S/ 800

cliente mercado que | Programas de incentivos competencia e puntos por compras marketing

promuevan las D . d C )

recompensas e etoncion de| Menor frecvencia de| L B S/ 1400

incentivos a  los lient visitas de clientes p p ‘ P

mejores clientes. clientes fecuentes

El 100% de 1 . - Impl t ist

. ¢ 9 pilta de herramientas de|Desconocimiento de| P CHATUNSISIEMAL gy ]
clientes  consideran - . - ) . simple de encuestas L. S/ 1100
. medicién de satisfaccién | dreas de mejora técnico

que nunca se aplican post-venta
Encuestas de encuestas para) Ausencia de cultura de|Persistencia de | Establecer un comité de S/ 600
satisfaccion identificar mejora continua problemas mejora continua

oportunidades de ] T i .

mejora en la atencién Carencia de  personal | Pérdida de|Asignar  responsables | Administrador

del Mercado | dedicado a  calidad  de | oportunidades de|de seguimiento de S/ 800

Ferrocarril servicio mejora satisfaccion del cliente

Total | S/26 600
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V. Discusion

Objetivo especifico 1: Describir las caracteristicas de las necesidades del cliente
en la gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril,

distrito de Chimbote, 2024.

Trato amable a los clientes durante todo el proceso de atencién: El analisis
estadistico revela un patrén significativo pero mejorable en la calidad del trato al cliente,
donde el 65.83% de los trabajadores casi siempre brinda un trato amable durante el proceso
de atencién (Tabla 1). Estos hallazgos son similares con la investigacion de Garcia (2023),
quien identificé que el 56% de los clientes fundamenta su decisién de compra en el trato
recibido, evidenciando la influencia critica del factor humano en el proceso comercial. Sin
embargo, se contrastan significativamente con Martinez et al. (2022), donde el 36.9% de los
clientes percibié deficiencias en las habilidades del personal, sefialando una brecha
importante en la calidad de atencién que requiere atencion inmediata. El sustento tedrico
proporcionado por Torres (2023) enriquece sustancialmente la comprension de estos
resultados al conceptualizar el trato amable como un constructo multifacético que integra
elementos de cortesia, comunicacion efectiva y empatia. Esta perspectiva tedrica enfatiza la
necesidad de adaptacion a las particularidades de cada cliente para generar experiencias de
compra distintivas y memorables. La importancia de esta adaptabilidad se magnifica en el
contexto de un mercado tradicional, donde la diferenciacién a través del servicio
personalizado puede constituir una ventaja competitiva significativa (Torres, 2023). Estos
resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha logrado establecer un nivel aceptable pero
mejorable en la calidad del trato al cliente. La distribuciéon porcentual de la categoria casi
siempre indica una consistencia moderada en la préctica del trato amable, aunque revela un
margen significativo para la optimizacién hacia la excelencia constante. Esta situacion
plantea la necesidad de implementar estrategias especificas para elevar el porcentaje de
personal que mantiene un trato amable consistente; puesto que el trato amable debe
considerarse como un elemento estratégico fundamental en la construcciéon de relaciones
comerciales duraderas (Cabrerizo, 2022). Por lo tanto, esta investigacion sugiere que la
implementacién de programas de capacitacion especificos en habilidades blandas y técnicas
de atencion al cliente podria contribuir significativamente a mejorar la consistencia y calidad
del trato amable. Estos programas deberian abordar no solo aspectos técnicos del servicio

sino también elementos emocionales y psicolégicos que influyen en la calidad de la
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interaccion con el cliente. Frente a ello, se puede resaltar la necesidad de desarrollar
protocolos estandarizados de atencién que garanticen un nivel minimo de amabilidad en
todas las interacciones, sin comprometer la autenticidad y personalizacion del trato. Estos
protocolos deberian complementarse con sistemas de evaluacion y retroalimentacién que

permitan monitorear y mejorar continuamente la calidad del trato al cliente.

Precios de los productos accesibles para los clientes: El andlisis estadistico revela
un panorama favorable en la gestién de precios, donde el 77.50% de los trabajadores casi
siempre considera que los precios son accesibles para los clientes (Tabla 1). Estos hallazgos
establecen con similares con los hallados en la investigacion de Lopez y Mendoza (2022),
donde el 64.8% indic6 como alto el marketing en la gestién de ventas, incluyendo la
estrategia de precios competitivos. Similar situacion se observa en el estudio de Campos
(2019), quien encontr6 que el 71% de su muestra sefiald que la empresa ofrece precios
competitivos en el mercado, evidenciando una tendencia consistente en la importancia de la
accesibilidad en precios. Entre tanto, el fundamento tedrico sustancial de Kotler &
Armstrong (2020) conceptualizar el precio como un elemento que trasciende su funcidén
basica como indicador de costo, evolucionando hacia un componente estratégico que refleja
simultdneamente el posicionamiento de la marca, la percepcidn de valor por parte del cliente
y la competitividad en el mercado. Esta perspectiva tedrica se enriquece con los aportes de
Yépez et al. (2021), quienes enfatizan que el precio accesible debe establecerse considerando
aspectos como el valor percibido, la competencia y la rentabilidad, buscando un punto de
equilibrio que beneficie tanto al comerciante como al consumidor. Desde una perspectiva de
gestion estratégica y marketing, los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha
logrado establecer una politica de precios efectiva que contribuye positivamente a su
posicionamiento en el mercado (Bernal y Granoble, 2021). La alta concentracién de
respuestas favorables indica una alineacion adecuada entre la estrategia de precios y las
expectativas del mercado objetivo. No obstante, la distribucidén porcentual también sugiere
oportunidades para optimizar atin mds la percepcion de valor a través de estrategias de precio
mas sofisticadas. El anélisis profundo desde la perspectiva econdmica y comercial revela la
importancia de mantener un equilibrio delicado entre accesibilidad y rentabilidad. Por lo
tanto, la investigacion sugiere que los precios accesibles actian como un factor determinante
en la decision de compra, especialmente en mercados tradicionales donde la sensibilidad al
precio es alta. Sin embargo, esta accesibilidad debe gestionarse cuidadosamente para no

comprometer la sostenibilidad financiera del negocio. Es asi que se resalta la necesidad de
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complementar los precios accesibles con estrategias de valor agregado que permitan
mantener margenes saludables. Esto podria incluir la implementaciéon de programas de
fidelizacion, ofertas especiales en momentos estratégicos y paquetes de productos que
optimicen la relacién precio-valor para el cliente. Es por ello que una estrategia de precios

bien disefiada puede actuar como catalizador para el crecimiento sostenible del negocio.

Productos y servicios ofrecidos satisfacen las necesidades de los clientes: El
andlisis estadistico revela un escenario significativo en la satisfaccion de necesidades del
cliente, donde el 55.83% de los trabajadores casi siempre considera que los productos
satisfacen las necesidades de los clientes (Tabla 1). Estos hallazgos establecen con similares
con la investigacion de Campos (2019), quien identifico que el 52% de su muestra manifestd
una satisfaccion parcial de las necesidades. Sin embargo, presentan un contraste notable y/o
diferencia con el estudio de Villena et al. (2023), donde el 100% de los clientes indic6 que
los productos cumplen sus necesidades, evidenciando una brecha significativa en la
optimizacion de la satisfaccion del cliente. Por otro lado, Fornell et al. (2020) proporcionan
un marco tedrico sustancial al conceptualizar la satisfaccion de necesidades como un
constructo multidimensional que integra tres componentes fundamentales: la calidad
percibida, la congruencia entre expectativas y realidad, y la respuesta emocional del cliente
ante la experiencia de compra. Esta perspectiva se enriquece con los aportes de Cabrerizo
(2022), quien enfatiza que la satisfaccion de necesidades en el contexto comercial moderno
requiere un enfoque holistico que considere tanto aspectos tangibles como intangibles de la
experiencia del cliente. Es por ello que los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril
ha logrado establecer un nivel aceptable pero mejorable en la satisfaccion de necesidades de
sus clientes. La distribucion de la categoria casi siempre indica una inconsistencia en la
experiencia del cliente que requiere atencion estratégica. Esta variabilidad puede atribuirse
a diversos factores, incluyendo la heterogeneidad en la calidad del servicio, fluctuaciones en
la disponibilidad de productos, y diferencias en las expectativas de distintos segmentos de
clientes (Soto et al., 2021). Asimismo, la investigacion revela la necesidad de implementar
un sistema integral de gestion de la satisfaccion que incluya mecanismos de identificacion
proactiva de necesidades, sistemas de respuesta rdpida a requerimientos especificos, y
procesos de mejora continua basados en la retroalimentacion del cliente. Asimismo, la
investigacion sugiere que la optimizacion de la satisfaccion debe abordarse como un proceso
sistemdtico y continuo, no como una serie de intervenciones aisladas. Resaltando la

importancia de desarrollar capacidades organizacionales que permitan una adaptacion agil a
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las cambiantes necesidades del mercado. Esto implica la implementacion de sistemas de
monitoreo continuo de la satisfaccidon, programas de capacitacion enfocados en la
comprension de necesidades del cliente, y el desarrollo de protocolos de servicio que
aseguren una experiencia consistente y satisfactoria en todos los puntos de contacto con el

cliente.

Orientacion oportuna a los clientes durante el proceso de venta: El analisis
estadistico revela un escenario desafiante en la provision de orientacion al cliente, donde el
43.33% de los trabajadores siempre proporciona orientacion oportuna durante el proceso de
venta (Tabla 1). Estos hallazgos presentan una discrepancia significativa con la investigacion
de Peldez y Vivanco (2022), donde el 66% sefialé que siempre brinda informacién sobre los
productos. Similar contraste se observa con el estudio de Campos (2019), donde el 60%
indic6 que casi siempre reciben informacion oportuna sobre productos y ofertas,
evidenciando una brecha importante en la calidad de la orientacién proporcionada. Entre
tanto, Cabrerizo (2022) proporciona un fundamento tedrico sustancial al conceptualizar la
orientaciéon moderna como un enfoque consultivo que trasciende el rol tradicional del
vendedor. Esta perspectiva tedrica enfatiza la evolucion del personal de ventas hacia un papel
de socio estratégico del cliente, requiriendo un profundo conocimiento del mercado, las
tendencias del sector y las necesidades especificas del cliente. Por lo tanto, la orientacion
oportuna debe manifestarse como un proceso dindmico y proactivo, no solamente reactivo a
las consultas del cliente. De la misma forma, los resultados sugieren una debilidad
significativa en la capacidad del Mercado Ferrocarril para proporcionar orientacion
consistente y oportuna; por lo que la variabilidad puede atribuirse a mdultiples factores,
incluyendo posibles deficiencias en la capacitacién del personal, falta de protocolos
estandarizados de orientacion, o limitaciones en el conocimiento profundo de los productos
y servicios (Cabrerizo, 2022). Toda esta informacion referente al indicador revela la
necesidad urgente de implementar un programa integral de mejora en la orientacion al cliente
que incluya, desarrollo de competencias especificas en asesoramiento comercial,
implementacién de protocolos de orientacidon adaptados a diferentes perfiles de cliente,
sistemas de seguimiento y evaluacion de la efectividad de la orientacion proporcionada, y
mecanismos de retroalimentacién que permitan identificar y abordar dreas de mejora en la
orientacion. De igual forma, se resalta la importancia de considerar la orientacién oportuna
como un elemento diferenciador critico en la experiencia del cliente. La investigacion

sugiere que una orientacion efectiva no solo facilita el proceso de compra, sino que también
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contribuye significativamente a la construccion de confianza y lealtad del cliente hacia el

establecimiento.

Variedad adecuada de productos a clientes: El andlisis estadistico revela un
panorama favorable en la gestién de ventas, donde el 81.67% de los trabajadores siempre
considera que la empresa ofrece una variedad adecuada de productos (Tabla 1). Estos
hallazgos superan y se diferencian significativamente los resultados encontrados por Garcia
(2023), donde solo el 52.9% implementaba estrategias efectivas de diversificacién. Sin
embargo, muestran cierta semejanza con el estudio de Campos (2019), donde el 75% sefial6
que la empresa siempre cuenta con una amplia variedad de productos, evidenciando la
importancia estratégica de mantener un surtido diversificado. Entre tanto, Torres (2023)
conceptualiza la variedad de productos como una estrategia de diferenciacion que requiere
un equilibrio 6ptimo entre la amplitud del portafolio y la profundidad de las lineas de
productos. Esta perspectiva tedrica se enriquece con los aportes de Campines (2024), quien
enfatiza que la variedad de productos debe reflejar la diversidad de requerimientos que tienen
las personas en su vida cotidiana, caracterizandose por su amplitud, profundidad, longitud y
consistencia en relacion con las diferentes lineas de productos. Por lo tanto, se puede indicar
que los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha logrado establecer una variedad
de productos que responde efectivamente a las necesidades del mercado. Asimismo, La alta
concentracion en la categoria siempre (81.67%) indica una gestion efectiva del portafolio de
productos, aunque existe margen para optimizar ain mds la composicion y balance de la
variedad de productos. La investigacion sugiere que la variedad de productos debe
gestionarse no solo en términos de cantidad, sino también considerando aspectos como la
complementariedad entre categorias, la rotacién de inventario, y la capacidad de satisfacer
diferentes segmentos de mercado (Carrasco et al., 2022). Asimismo, resalta la necesidad de
implementar sistemas de gestion de categorias mds sofisticados que permitan optimizar la
composicion del surtido segin patrones de demanda, identificar y potenciar categorias
estratégicas, mantener un equilibrio eficiente entre variedad y costos operativos, y adaptar
los productos a las tendencias cambiantes del mercado. Por ello es necesario que el mercado
tenga la capacidad de mantener niveles adecuados de inventario en todas las categorias,
gestionar eficientemente el espacio disponible, y asegurar la disponibilidad constante de
productos clave son elementos fundamentales para capitalizar la ventaja competitiva que

representa una oferta variada.
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Objetivo especifico 2: Describir las caracteristicas de las estrategias de ventas

en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Informacion detallada y adecuada sobre los productos a clientes: El analisis
estadistico revela un patrén significativo en la provisién de informacién sobre productos,
donde el 63.33% de los trabajadores casi siempre proporciona informacién detallada y
adecuada sobre los productos a los clientes (Tabla 2). Estos hallazgos son similares con la
investigaciéon de Campos (2019), quien identificé que el 60% de su muestra casi siempre
recibe informacién oportuna sobre productos y ofertas. Sin embargo, presentan una
diferencia y/o contraste notable con el estudio de Martinez et al. (2022), donde el 32% de
los clientes calificé como deficientes los conocimientos del personal, evidenciando una
brecha significativa entre la percepcion interna y la experiencia del cliente. Por otro lado,
Soto et al. (2021) conceptualiza la informacion adecuada como un activo estratégico que
requiere una gestion meticulosa y sistemdtica. Esta perspectiva tedrica enfatiza que la
informacion trasciende la mera transmision de datos, constituyéndose en un elemento crucial
para facilitar la toma de decisiones informada por parte del cliente. Por lo tanto, los autores
subrayan la importancia de desarrollar protocolos de comunicacién que aseguren la
precision, relevancia y oportunidad de la informacion proporcionada. Es asi que se observa
que los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha logrado establecer un nivel
considerable pero mejorable en la calidad de la informacién proporcionada a los clientes. La
concentracion de respuestas en la categoria casi siempre indica una consistencia apreciable,
aunque existe un margen significativo para la optimizacion hacia la excelencia constante
(Bernal y Granoble, 2021). Al analizar esta situacion, plantea la necesidad de implementar
estrategias especificas para elevar la calidad y consistencia de la informacién proporcionada.
De la misma forma, el andlisis profundo revela la importancia de desarrollar un sistema
integral que asegure la calidad y uniformidad de la informacién proporcionada. Por lo que
la investigacion sugiere que la efectividad en la transmision de informacién depende no solo
del conocimiento técnico del personal, sino también de su capacidad para adaptar el mensaje
segun el perfil del cliente y el contexto de la interaccion comercial. Asimismo, resalta la
necesidad de considerar la provision de informacién detallada y adecuada como un elemento
diferenciador en la experiencia del cliente. La capacidad de proporcionar informacién
precisa, relevante y oportuna no solo facilita el proceso de decision del cliente, sino que
también contribuye significativamente a la construccién de confianza y credibilidad en la

relacion comercial.
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Asesoria comercial oportuna a los clientes durante el proceso de venta: El
andlisis estadistico revela un patrén significativo en la provision de asesoria comercial,
donde el 72.50% de los trabajadores casi siempre ofrece asesoria comercial oportuna durante
el proceso de venta (Tabla 2). Estos hallazgos establecen semejanza con la investigacion de
Villena et al. (2023), donde el 65% de los clientes indicé recibir asesoramiento adecuado.
Sin embargo, se diferencian notablemente con el estudio de Martinez et al. (2022), donde un
33% sefial6 que el asesoramiento era deficiente, evidenciando variaciones importantes en la
calidad de la asesoria proporcionada en diferentes contextos comerciales. Entre tanto, Torres
(2023) conceptualiza la asesoria comercial como un enfoque consultivo que trasciende la
simple recomendacion de productos. Este paradigma tedrico enfatiza la evolucién del rol del
vendedor hacia un consultor estratégico, requiriendo capacidades avanzadas para analizar
holisticamente la situacion del cliente, anticipar necesidades futuras y proponer soluciones
integrales que agreguen valor mas alld de la transacciéon inmediata. Esta perspectiva se
enriquece con los aportes de Villares et al. (2022), quienes subrayan la importancia de la
retroalimentacion y actualizacion continua en las técnicas de asesoria comercial. Desde una
perspectiva de gestion estratégica y desarrollo organizacional, los resultados sugieren que el
Mercado Ferrocarril ha logrado establecer un nivel considerable de competencia en asesoria
comercial, aunque con margen significativo para la optimizaciéon. La concentracion
mayoritaria en la categoria casi siempre indica una consistencia apreciable en la calidad de
la asesoria, pero también sefiala la oportunidad de elevar este estdndar hacia la excelencia
constante mediante estrategias mdas sofisticadas de capacitacion y desarrollo de
competencias. El anélisis profundo desde la perspectiva del marketing relacional revela la
importancia critica de desarrollar un modelo de asesoria comercial que integre elementos
técnicos y emocionales (Gutiérrez et al., 2023). La investigacion sugiere que la efectividad
de la asesoria comercial depende no solo del conocimiento del producto sino también de la
capacidad del personal para establecer conexiones empdticas, comprender necesidades
latentes y construir relaciones de confianza a largo plazo con los clientes. Ademads, resalta la
necesidad de implementar programas de desarrollo profesional que fortalezcan tanto las
habilidades técnicas como las competencias blandas del personal de ventas. La formacién
continua en técnicas de asesoria comercial, combinada con el desarrollo de habilidades
interpersonales y capacidades analiticas, puede contribuir significativamente a elevar la

calidad y consistencia de la asesoria proporcionada.
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Seguridad a clientes al presentar la oferta de productos: El analisis estadistico
revela un patrén significativo en la transmision de seguridad durante la presentacion de
productos, donde el 79.17% de los trabajadores casi siempre logra transmitir seguridad al
presentar la oferta de productos (Tabla 2). Estos hallazgos son similares con la investigacion
de Campos (2019), donde el 67% de los encuestados indicé que casi siempre perciben
seguridad por parte de la empresa. Sin embargo, presentan una notable diferencia con el
estudio de Martinez et al. (2022), donde solo el 32% de los clientes manifestd sentir plena
confianza en las presentaciones de productos, evidenciando una brecha significativa en la
construccidn de confianza durante el proceso de venta. El marco tedrico proporcionado por
Gil (2020) conceptualiza la seguridad en la oferta como un constructo multifacético que
trasciende la mera proteccion de datos, abarcando la integridad de la transaccion, la
autenticidad del producto y la continuidad del servicio post-venta. Esta perspectiva tedrica
subraya la importancia de desarrollar un entorno de confianza integral que mitigue
eficazmente los riesgos percibidos por el cliente, fomentando asi relaciones comerciales
duraderas y mutuamente beneficiosas (Gutiérrez et al., 2023). Ante lo presentado, los
resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha logrado establecer una base s6lida en la
transmision de seguridad durante la presentacién de productos, aunque existe un margen
significativo para la optimizacion. La predominancia de respuestas en la categoria "casi
siempre" indica una consistencia apreciable en la generaciéon de confianza, pero también
sefnala la necesidad de implementar estrategias mds robustas para alcanzar niveles superiores
de excelencia en este aspecto critico del proceso de ventas. Asimismo, se revela la
importancia de desarrollar un protocolo integral de comunicacién que enfatice no solo la
transmisién de informacién técnica sobre los productos, sino también los elementos
paralingiiisticos y no verbales que contribuyen significativamente a la construccién de
confianza. La seguridad en la oferta debe manifestarse a través de un lenguaje corporal
apropiado, un tono de voz convincente y un dominio evidente del conocimiento sobre los
productos (Gil, 2020). Por lo tanto, la seguridad en la oferta se constituye como un
diferenciador estratégico fundamental que influye directamente en la percepcién de valor
por parte del cliente y, consecuentemente, en su decisiéon de compra. La implementacion de
programas de capacitacion especificamente diseflados para fortalecer la capacidad del
personal para transmitir seguridad durante la presentacion de productos podria contribuir
significativamente a elevar el porcentaje de trabajadores que siempre logran este objetivo

(Carrasco et al., 2022). La investigacion también sugiere la necesidad de establecer
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mecanismos de medicidén y seguimiento mds precisos para evaluar la efectividad de las
presentaciones de productos desde la perspectiva de la seguridad transmitida. Esto podria
incluir la implementacion de encuestas post-venta especificamente disefiadas para evaluar
este aspecto, asi como la realizacion de auditorias periddicas de calidad en la presentacién
de productos. Adicionalmente, el andlisis revela la importancia de desarrollar un sistema
integral de gestion del conocimiento que garantice que todo el personal de ventas tenga
acceso a informacion actualizada y precisa sobre los productos, politicas de garantia y
procedimientos post-venta. Este conocimiento robusto contribuiria significativamente a

aumentar la seguridad transmitida durante las presentaciones de productos.

Transmitir confianza a clientes durante el proceso de venta: El anilisis
estadistico revela un patron significativo en la transmision de confianza durante el proceso
de venta, donde el 63.33% de los trabajadores casi siempre logra transmitir confianza a los
clientes (Tabla 2). Estos hallazgos son similares con la investigacion de Campos (2019),
donde el 55% sefial6 que el personal de ventas casi siempre demuestra un buen conocimiento
de los productos, generando confianza en el proceso. Sin embargo, contrastan
significativamente con el estudio de Martinez et al. (2022), donde el 37.9% indic6 que la
resolucion de dudas era deficiente, evidenciando una brecha importante en la construccién
de confianza durante el proceso comercial. De acuerdo con el sustento teérico proporcionado
por Soto et al. (2021) conceptualiza la confianza en las estrategias como un constructo
multidimensional que trasciende la mera credibilidad. Esta perspectiva tedrica enfatiza que
la confianza se construye sobre cuatro pilares fundamentales: la consistencia en el
cumplimiento de promesas, la transparencia en las practicas comerciales, la demostracion de
competencia y la alineacion de valores entre la organizacion y el cliente (Bernal y Granoble,
2021). Este marco conceptual subraya la naturaleza compleja y multifacética de la confianza
como activo intangible crucial para la reduccién de la incertidumbre en las relaciones
comerciales. De la misma forma, los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha
logrado establecer un nivel aceptable de confianza en sus estrategias comerciales, aunque
existe un margen significativo para la optimizacion. La distribucién porcentual de la
categoria casi siempre indica una consistencia apreciable en la generacion de confianza, pero
también sefala la necesidad de implementar estrategias mds robustas para alcanzar niveles
superiores de excelencia en este aspecto critico del proceso de ventas. Asimismo, revela la
importancia de desarrollar un enfoque integral que considere tanto los aspectos verbales

como los no verbales en la construccion de confianza. Los elementos paralingiiisticos, como
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el tono de voz, la cadencia del habla y el lenguaje corporal, juegan un papel fundamental en
la transmision de confianza y credibilidad durante el proceso de venta (Carrasco et al., 2022).
La investigacion también sugiere la necesidad de implementar un sistema de gestion de la
confianza que incluya programas de capacitacion especializados en técnicas de construccion
de confianza, protocolos estandarizados para el manejo de objeciones y situaciones criticas,
sistemas de medicién y seguimiento de la confianza percibida por el cliente, mecanismos de
retroalimentacién continua para la mejora de estrategias. Desde una perspectiva
organizacional, la confianza en las estrategias debe ser considerada como un activo
estratégico que requiere una gestion sistemdtica y continua. La implementacion de un
sistema integral de gestion de la confianza no solo mejoraria la efectividad de las estrategias
de venta, sino que también contribuiria significativamente a la construccién de relaciones

comerciales duraderas y mutuamente beneficiosas.

Atencion individualizada a los clientes durante su proceso de compra: El anlisis
estadistico revela un panorama complejo en la provisioén de atencién personalizada, donde
el 46.67% de los trabajadores casi siempre brinda atencion individualizada durante el
proceso de compra (Tabla 2). Estos hallazgos establecen una diferencia notable con la
investigacion de Lépez y Mendoza (2022), donde el 58.3% indic6 como muy alta la
capacidad de respuesta personalizada. Sin embargo, muestran cierta concordancia con
Herrera et al. (2021), quien report6 que el 51% de los clientes percibia un nivel de servicio
débil o bajo en términos de personalizacion. Entre tanto, Blanco y Gomez (2022)
conceptualizan la atencidn individualizada como un paradigma de engagement proactivo y
omnicanal. Esta perspectiva tedrica trasciende la mera reactividad ante demandas explicitas,
enfatizando la importancia de anticipar necesidades latentes, personalizar interacciones
segun preferencias individuales y mantener coherencia en la experiencia del cliente a través
de mualtiples puntos de contacto. De esta forma, los resultados sugieren una debilidad
significativa en la capacidad del Mercado Ferrocarril para proporcionar una atencioén
verdaderamente personalizada. El andlisis profundo revela la necesidad urgente de
implementar un sistema integral de gestion de la atencidén personalizada que incluya
desarrollo de perfiles detallados de clientes para comprender mejor sus necesidades
especificas, implementacion de protocolos de atencidn flexibles que permitan adaptarse a
diferentes tipos de clientes, capacitacion especializada en técnicas de personalizacion del
servicio, sistemas de seguimiento y evaluacion de la efectividad de la atencion

individualizada (Carrasco et al., 2022). La investigacién también sugiere que la atencion
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individualizada debe ser considerada como un diferenciador estratégico crucial en el actual
entorno competitivo. La incapacidad para proporcionar una atencién consistentemente
personalizada podria resultar en pérdida de oportunidades de fidelizacion, reduccion en la
satisfaccion del cliente, disminucién en la competitividad del mercado, pérdida de cuota de
mercado frente a competidores mds orientados al cliente. Asimismo, los resultados indican
la necesidad de revisar y optimizar los procesos de seleccion y capacitacidon del personal,
implementar sistemas de incentivos que promuevan la atencién personalizada, desarrollar
herramientas y tecnologias que faciliten la personalizacién del servicio y de establecer

indicadores clave de desempefio especificos para la atencién individualizada.

Objetivo especifico 3: Describir las caracteristicas del conocimiento del
producto en la gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Instrucciones detalladas a los clientes sobre el uso adecuado de los productos:
El andlisis estadistico revela un patrén significativo en la provision de instrucciones
detalladas sobre los productos, donde el 64.17% de los trabajadores casi siempre proporciona
instrucciones detalladas a los clientes sobre el uso adecuado de los productos (Tabla 3). Estos
hallazgos son similares con la investigacion de Peldez y Vivanco (2022), donde el 74% de
los colaboradores demostré un conocimiento sélido sobre los productos ofertados. Sin
embargo, contrastan y/o diferencian significativamente con el estudio de Martinez et al.
(2022), donde el 32% de los clientes indico que los conocimientos del personal eran
deficientes, evidenciando una brecha importante en la transferencia efectiva de informacion
sobre productos. Entre tanto, Martinez et al. (2022) conceptualiza la capacitacién sobre
productos como un proceso continuo y adaptativo de desarrollo de competencias. Esta
perspectiva tedrica enfatiza que la capacitacion efectiva debe integrar no solo el
conocimiento técnico del producto, sino también las técnicas de venta, el desarrollo de
habilidades interpersonales, la inteligencia emocional y la capacidad de anélisis del entorno
competitivo. Por lo tanto, subraya la naturaleza multifacética de la capacitacién como
herramienta fundamental para preparar al personal ante los desafios de un mercado en
constante evolucion (Pincay y Parra, 2020). Por otro lado, los resultados sugieren que el
Mercado Ferrocarril ha logrado establecer un nivel aceptable de conocimiento sobre
productos, aunque existe un margen significativo para la optimizacion. La concentracién de

respuestas en la categoria "casi siempre" indica una consistencia apreciable en la transmision
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de informacién sobre productos, pero también sefiala la necesidad de implementar
estrategias mds robustas para alcanzar niveles superiores de excelencia en este aspecto
critico de la gestién de ventas. Asimismo, revela la importancia de desarrollar un sistema
integral de gestion del conocimiento sobre productos que asegure la actualizacion constante
de la informacién, la estandarizaciéon de los procesos de capacitacién y la evaluacion
continua de la efectividad en la transmisién de conocimientos (Prieto, 2022). La
investigacion sugiere que la capacitacion sobre productos debe ser considerada como un
proceso estratégico que requiere una planificacion cuidadosa, recursos adecuados y un
seguimiento sistemdtico de los resultados. Asimismo,_resalta la necesidad de desarrollar
protocolos de comunicacion efectivos que faciliten la transmisién de informacion técnica de
manera clara y comprensible para diferentes tipos de clientes. Esto implica la adaptacion del
lenguaje técnico a un formato més accesible sin sacrificar la precision de la informacion, asi
como el desarrollo de habilidades de comunicacién que permitan al personal responder

efectivamente a las preguntas y preocupaciones de los clientes.

Capacidad de comprender las necesidades y preferencias de los clientes durante
el proceso de venta: El andlisis estadistico revela un escenario complejo en la comprension
empdtica de las necesidades del cliente, donde el 57.50% de los trabajadores casi siempre
demuestra capacidad para comprender las necesidades y preferencias durante el proceso de
venta (Tabla 3). Estos resultados establecen son similares con la investigacién de Villena et
al. (2023), donde el 43.75% mostré niveles similares de comprension empdtica. Sin
embargo, presentan se diferencian con el estudio de Crispin et al. (2020), que reporto niveles
mds altos de empatia comercial, evidenciando una brecha en la capacidad empética del
personal del Mercado Ferrocarril. La base tedrica proporcionada por Delpechitre et al.
(2021) define la empatia en la presentacion como una competencia multidimensional que
trasciende la simple comprension emocional. Este marco tedrico enfatiza que la empatia
comercial efectiva implica la habilidad de adoptar la perspectiva del cliente, anticipar sus
necesidades no expresadas y adaptar dindmicamente el enfoque de venta. La teoria subraya
que esta empatia avanzada debe incluir la capacidad de navegar por las complejidades
culturales y organizacionales del cliente, facilitando la creacion de soluciones personalizadas
que se alineen con sus objetivos estratégicos. Asimismo, los resultados sugieren una
necesidad urgente de fortalecer las competencias empadticas del personal del Mercado
Ferrocarril. La investigacion también revela la necesidad de implementar un programa

integral de desarrollo de competencias empdticas que incluya capacitacion en inteligencia
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emocional, técnicas de escucha activa, y estrategias de comunicacion asertiva (Prieto, 2022).
Este programa deberia complementarse con sistemas de evaluacion y retroalimentacion que
permitan monitorear el progreso en el desarrollo de estas habilidades cruciales para el éxito
comercial. Por lo tanto, la empatia en la presentacion debe ser considerada como un
diferenciador competitivo clave en el actual entorno comercial. En este sentido la capacidad
de establecer conexiones empaticas efectivas no solo mejora la experiencia inmediata del
cliente, sino que también contribuye significativamente a la construcciéon de relaciones
comerciales duraderas y mutuamente beneficiosas. Asimismo, sugiere la importancia de
desarrollar un 1éxico comercial empdtico que facilite la conexién con diferentes tipos de
clientes. Esto implica la adaptacion del lenguaje segtn el perfil del cliente, el uso apropiado
de técnicas de rapport (vinculo de confianza, respeto), y la capacidad de interpretar y

responder adecuadamente a las sefiales no verbales durante la interaccion comercial.

Productos ofrecidos de alta calidad: El andlisis estadistico revela un patrén
significativo en la percepcion de calidad, donde el 77.50% de los trabajadores casi siempre
estd convencido de que los productos ofrecidos son de alta calidad (Tabla 3). Estos hallazgos
establecen semejanza con la investigacion de Peldez y Vivanco (2022), donde el 76% de los
trabajadores indic6 que los productos satisfacen consistentemente las expectativas de
calidad. Sin embargo, presentan un contraste o diferencia interesante con el estudio de
Valenzuela et al. (2020), donde solo el 42% de los clientes calific6 la calidad del producto
como regular, evidenciando una potencial brecha entre la percepcion interna y externa de la
calidad. Por otro lado, Zavala y Vélez (2020) conceptualizan la calidad del producto como
un constructo integral que abarca toda la cadena de valor del cliente. Esta perspectiva tedrica
trasciende la nocién tradicional de calidad, incorporando multiples dimensiones que
incluyen la excelencia del producto o servicio, la calidad de la interaccidn, la precisién de la
informacion proporcionada, la coherencia de la experiencia a través de multiples canales y
la capacidad de la organizacion para innovar y adaptarse a las necesidades cambiantes del
mercado. Entre tanto, los resultados de la investigacion sugieren que el Mercado Ferrocarril
ha logrado establecer un nivel significativo de confianza interna en la calidad de sus
productos. La concentraciéon de respuestas en la categoria "casi siempre" indica una
consistencia apreciable en los estindares de calidad percibidos por el personal. Sin embargo,
la brecha identificada entre la percepcion interna y la evaluacion externa sefiala la necesidad
de implementar sistemas mds robustos de aseguramiento de calidad y evaluacion objetiva

(Bernal y Granoble, 2021). La investigacion sugiere la necesidad de establecer pardmetros
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objetivos de calidad que puedan ser medidos, monitoreados y mejorados de manera
sistemdtica. De la misma forma resalta que la calidad del producto debe ser considerada
como un diferenciador estratégico fundamental en el mercado actual. La capacidad de
mantener estandares consistentes de calidad no solo influye en la satisfaccién inmediata del
cliente, sino que también contribuye significativamente a la construcciéon de una reputacién
sOlida y a la sostenibilidad del negocio a largo plazo. Asimismo, enfatiza la necesidad de
desarrollar estrategias efectivas para comunicar los atributos de calidad de los productos a
los clientes. Esto implica la capacidad de articular clara y convincentemente las
caracteristicas distintivas de los productos, sus beneficios especificos y su valor agregado en

comparacion con alternativas disponibles en el mercado.

Demostraciones eficientes de funcionamiento de productos y beneficios a los
clientes: El andlisis estadistico revela un patrén significativo en la demostraciéon de
productos, donde el 73.33% de los trabajadores casi siempre realiza demostraciones
eficientes para mostrar el funcionamiento y beneficios de los productos (Tabla 3). Estos
hallazgos con similares con la investigacion de Reyes (2023), donde el 80% de los
trabajadores demostré conocimiento efectivo de los servicios ofrecidos. Sin embargo, se
diferencian con el estudio de Flores (2023), donde se identifico la necesidad de fortalecer las
capacidades demostrativas del personal para mejorar la experiencia del cliente. Entre tanto
Torres (2023) indica que la eficiencia en demostracién como un equilibrio dindmico entre la
optimizacion de recursos y la maximizacion del valor para el cliente. Esta perspectiva tedrica
enfatiza la integracion de la automatizacion inteligente de procesos, el andlisis predictivo
para la priorizacion de leads, y la personalizacion a escala de las interacciones con el cliente.
Este marco conceptual subraya que la eficiencia en demostraciéon moderna debe orientarse
no solo a reducir costos operativos, sino también a aumentar la velocidad de respuesta al
mercado, mejorar la precision en la toma de decisiones y elevar la calidad de la experiencia
del cliente (Prieto, 2022). Es asi que los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha
logrado establecer un nivel considerable de eficiencia en sus demostraciones de productos;
ademds revela la necesidad de implementar un sistema integral de gestion de demostraciones
que incluya protocolos estandarizados pero flexibles, herramientas de apoyo visual y
tecnolégico, y métodos de evaluacion de la efectividad de las demostraciones. De igual
modo, la investigacion sugiere que la capacidad de realizar demostraciones efectivas impacta
directamente en la confianza del cliente y su disposicién a concretar la compra. Por otro

lado, se resalta la importancia de desarrollar habilidades especificas en el personal para

82



realizar demostraciones efectivas, incluyendo técnicas de presentaciéon, manejo de
objeciones durante la demostracion, y capacidad para adaptar la presentacion segun el nivel
de conocimiento y las necesidades especificas de cada cliente. De la misma forma, implica
la incorporacidén de nuevas tecnologias cuando sea apropiado, la actualizacion constante del
conocimiento sobre productos, y el desarrollo de métodos mds efectivos para comunicar los

beneficios y caracteristicas distintivas de los productos.

Conocimiento amplio sobre toda la diversidad de productos: El andlisis
estadistico revela un panorama complejo en el conocimiento de la diversidad de productos,
donde el 53.33% de los trabajadores casi siempre demuestra un conocimiento amplio sobre
la diversidad de productos ofrecidos (Tabla 3). Estos resultados son similares con los
hallazgos de Garcia (2023), donde solo el 87% indic6 que el mercado siempre ofrece
productos de variedad. Sin embargo, son diferentes significativamente con Villena et al.
(2023), donde el 34% indicaba que la empresa siempre cuenta con variedad de productos
para ofrecer, evidenciando discrepancias en la gestion del conocimiento sobre el portafolio
de productos. Entre tanto, Prieto (2022) define la diversidad de productos como una
estrategia que enfatiza la flexibilidad y adaptabilidad, superando la simple ampliacion del
catdlogo. Esta perspectiva tedrica subraya la importancia de disefiar y ajustar soluciones
basadas en un conjunto integrado de productos y servicios, permitiendo responder
eficazmente a las fluctuantes exigencias del mercado. El autor enfatiza que el concepto
avanzado de variedad debe incorporar la aptitud para combinar ofertas propias con las de
aliados estratégicos, generando propuestas de valor singulares que atiendan
comprehensivamente las complejas necesidades de los clientes (Carrasco et al., 2022).
Asimismo, los resultados sugieren una debilidad significativa en el conocimiento integral
del portafolio de productos por parte del personal del Mercado Ferrocarril; de igual forma
revela la urgente necesidad de implementar un sistema integral de gestién del conocimiento
sobre productos que incluya capacitaciones regulares, actualizaciones constantes sobre
nuevos productos, y evaluaciones periddicas del nivel de comprension del personal. La
investigacion sugiere que la falta de un conocimiento sélido sobre la diversidad de productos
limita la capacidad del personal para ofrecer soluciones completas y personalizadas a los
clientes. Por ello se resalta la importancia de desarrollar herramientas y sistemas que faciliten
el acceso rdpido y eficiente a la informacién sobre productos, como catdlogos digitales,
fichas técnicas actualizadas y sistemas de consulta inmediata. Esto permitiria al personal

responder con mayor precision y confianza a las consultas de los clientes.
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Objetivo especifico 4: Describir las caracteristicas del contacto al cliente en la

Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Recepcion con saludo cordial: El andlisis estadistico revela un escenario desafiante
en la préctica del saludo inicial, donde el 59.17% de los trabajadores casi siempre recibe a
los clientes con un saludo cordial (Tabla 4). Estos hallazgos muestran una preocupante
similitud con la investigacién de Garcia (2023), donde el 40.83% de los establecimientos
presentaba deficiencias en el primer contacto con el cliente. El contraste es ain més notable
al comparar con el estudio de Flores (2023), donde el 100% del personal demostrd conocer
la importancia del saludo inicial en la atencién al cliente, evidenciando una brecha
significativa entre el conocimiento tedrico y la aplicacidn practica. Por otro lado, Demarquet
y Chedraui (2022) conceptualizan el saludo cordial como un acto comunicativo de alta
formalidad, crucial en entornos profesionales y situaciones que requieren un protocolo
riguroso. Esta perspectiva tedrica enfatiza que el saludo inicial representa mucho més que
una simple formalidad social; constituye una expresion refinada de urbanidad fundamental
para establecer el tono de las relaciones interpersonales en el &mbito comercial y facilitar la
integracion efectiva del cliente en la experiencia de compra. Entre tanto, los resultados
indican una debilidad critica en uno de los elementos mds bésicos pero fundamentales de la
atencion al cliente. Pincay y Parra (2020) enfatiza que, aunque expresar gratitud es
importante, los mensajes deben ofrecer contenido de valor sustancial mds alld del mero
agradecimiento, sugiriendo que el saludo cordial debe ser parte de una estrategia mas amplia
de engagement (compromiso) con el cliente. Asimismo, se resalta la necesidad urgente de
desarrollar protocolos estandarizados de saludo que consideren aspectos verbales y no
verbales de la comunicacién. Esto incluye no solo las palabras especificas utilizadas, sino
también el tono de voz, el lenguaje corporal y la sincronizacién del saludo con el momento
de entrada del cliente. La investigacion sugiere que la implementacion de estos protocolos
debe ir acompanada de capacitacion regular y monitoreo continuo para asegurar su correcta

ejecucion y mantenimiento a lo largo del tiempo.

Tono de voz adecuado en atencion: El anilisis estadistico revela un panorama
significativo en el manejo del tono de voz durante la atencion al cliente, donde el 74.17% de
los trabajadores casi siempre utiliza un tono de voz adecuado (Tabla 4). Estos resultados
establecen son similares con la investigaciéon de Matta (2022), donde el 64% de los clientes

indic6 que los empleados casi siempre atienden con amabilidad, incluyendo un tono de voz
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apropiado. Sin embargo, se diferencian con los hallazgos de Mejia (2024), donde solo el
60.26% indic6 que siempre la comunicacion es fluida, evidenciando variaciones importantes
en la consistencia de la comunicacidon verbal. Para Murrieta et al. (2021) el tono de voz
constituye un elemento fundamental en la forma en que una marca se comunica y conecta
con su audiencia objetivo. Carrasco (2024) complementa esta perspectiva al definir el tono
de voz como la manera especifica de articular el mensaje y las emociones que este evoca en
los receptores, enfatizando que la eleccion entre un tono profesional o informal influye
significativamente en la percepciéon del cliente y, consecuentemente, en la relacion
comercial. Entre tanto, los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha logrado
establecer un nivel relativamente alto de consistencia en el manejo del tono de voz durante
las interacciones con los clientes; asimismo, revela la importancia critica del tono de voz
como herramienta de modulacion emocional en las interacciones comerciales; la
investigacion también sugiere que el desarrollo de habilidades en el manejo del tono de voz
debe considerarse como parte integral de la formacién en atencién al cliente, incorporando
elementos como la modulacion adecuada segun el contexto y tipo de cliente, el control
emocional en situaciones de tension, la adaptacion del volumen y cadencia seguin el entorno,
y la sincronizacién del tono con el lenguaje corporal (Ortiz y Arciniegas, 2020). Desde una
perspectiva de gestion de calidad en el servicio, se hace evidente la necesidad de establecer
parametros mas especificos para la evaluacién y mejora continua del manejo del tono de voz,
considerando que este elemento constituye una herramienta fundamental en la construccion

de relaciones comerciales efectivas y duraderas.

Objetivo especifico 5: Describir las caracteristicas de la obtencion de
informacion del cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril,

distrito de Chimbote, 2024.

Comportamientos de escucha activa durante la atencion al cliente: El analisis
estadistico revela un panorama significativo en las practicas de escucha activa, donde el 80%
de los trabajadores casi siempre demuestra comportamientos de escucha activa durante la
atencion al cliente (Tabla 5). Estos resultados son similares con la investigacion de Reyes
(2023), donde el 60% del personal demostrd interés activo por conocer las necesidades y
requerimientos del cliente. Sin embargo, presentan una diferencia o contraste interesante con
el estudio de Garcia (2023), donde se identific6 que solo el 35.32% de los clientes

consideraba que sus expectativas eran plenamente comprendidas, evidenciando una posible
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brecha entre la percepcion interna del servicio y la experiencia real del cliente. Terdn et al.
(2021) define la escucha activa como una forma sofisticada de interaccién comunicativa que
trasciende la simple recepcién de informacién. Esta perspectiva tedrica enfatiza que la
escucha activa implica una atencién concentrada tanto en elementos verbales como no
verbales del discurso del interlocutor, con el propdsito fundamental de comprender
completamente el mensaje y elaborar una respuesta que sea no solo adecuada sino también
empadtica y constructiva. Torres (2023) complementa este marco conceptual al subrayar la
importancia de la escucha activa en el desarrollo de relaciones comerciales sélidas y
duraderas. Entre tanto, los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha logrado
establecer un nivel considerable de competencia en escucha activa entre su personal; ademas
revela que la escucha activa en el contexto comercial debe entenderse como una competencia
multidimensional que integra aspectos cognitivos, emocionales y comportamentales. Esta
habilidad no solo implica la capacidad de procesar informacién verbal, sino también la
aptitud para interpretar sefiales no verbales, contextos culturales y necesidades implicitas
que el cliente puede no expresar directamente (Valenzuela et al., 2020). La investigacion
sugiere que para optimizar la efectividad de la escucha activa en el Mercado Ferrocarril, es
necesario desarrollar un programa integral de capacitacién que aborde no solo las técnicas
basicas de escucha, sino también elementos mds sofisticados como la interpretacién de
patrones de comunicacién, la gestion de silencios, y la capacidad de realizar preguntas
estratégicas que profundicen la comprensiéon de las necesidades del cliente. Esto debe
complementarse con sistemas de evaluacion y retroalimentacion que permitan medir

objetivamente la efectividad de estas practicas y su impacto en la satisfaccion del cliente.

Capacidad para brindar una atenciéon personalizada: El andlisis estadistico
revela un patrén significativo en la capacidad de brindar atencién personalizada, donde el
89.17% de los trabajadores casi siempre demuestra esta capacidad (Tabla 5). Estos hallazgos
establecen una diferencia notable con la investigacion de Herrera et al. (2021), donde el nivel
de servicio proporcionado fue considerado débil o bajo en un 51% de los casos. Sin embargo,
muestran cierta semejanza con el estudio de Fuentes (2023), donde el 60% estuvo totalmente
de acuerdo en que la atencidn brindada es personalizada, aunque con un margen significativo
de mejora. Palacios et al, (2021) conceptualiza la atencién personalizada como la provision
de asistencia altamente diferenciada basada en un analisis exhaustivo de las necesidades,
preferencias y comportamientos especificos de cada cliente. Esta perspectiva tedrica se

enriquece con los aportes de Herrera et al. (2021), quienes enfatizan que la integracion de
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un servicio de atencion personalizada en la estrategia de gestion de relaciones con los clientes
se ha convertido en una necesidad imperativa en el contexto empresarial actual, dada su
variedad de beneficios tanto para la satisfaccién del cliente como para el desempefio
organizacional. Asimismo, los resultados sugieren que el Mercado Ferrocarril ha logrado
establecer un nivel significativo de personalizacidn en su servicio, aunque con espacio para
optimizacion; ademds revela que la atencién personalizada en el contexto del Mercado
Ferrocarril debe evolucionar hacia un modelo més sofisticado que incorpore elementos de
anticipacion de necesidades, adaptacion dindmica del servicio y construccién de relaciones
a largo plazo. La investigacion sugiere que la personalizacion efectiva no solo mejora la
experiencia inmediata del cliente, sino que también contribuye significativamente a la
construccion de lealtad y al incremento del valor del ciclo de vida del cliente (Hernéndez et
al., 2021). Ademas, resalta la importancia de desarrollar sistemas y procesos que faciliten la
personalizacion sin comprometer la eficiencia operativa. Esto incluye la implementacién de
herramientas de gestion de informacién del cliente, protocolos de servicio flexibles y
mecanismos de retroalimentacion que permitan un ajuste continuo de la oferta de servicios

segun las preferencias individuales de los clientes.

Objetivo especifico 6: Describir las caracteristicas de la satisfaccion del cliente

en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Proceso de atencion al cliente de manera rapida y oportuna: El andlisis
estadistico revela un patron significativo en la rapidez del servicio, donde el 76.67% de los
trabajadores casi siempre considera que el proceso de atencién se da de manera ripida y
oportuna (Tabla 6). Estos resultados muestran una semejanza con la investigacién de Matta
(2022), donde el 75% de los clientes indic6 que a veces son atendidos con rapidez y
eficiencia. Sin embargo, presentan una diferencia significativa con el estudio de Mejia
(2024), donde el 51.95% opind que casi siempre la empresa soluciona los problemas
rapidamente, evidenciando variaciones en la percepcion de la velocidad de respuesta. Entre
tanto, Terdn et al. (2021) conceptualiza la rapidez en la atencién como la ejecucion
meticulosa y eficiente de actividades predefinidas, siguiendo parametros establecidos con el
objetivo de optimizar el tiempo de respuesta. Esta perspectiva tedrica se enriquece con los
aportes de Cérdova, Espinoza, & Salazar (2023), quienes enfatizan que, en el contexto
actual, caracterizado por la omnipresencia de las redes sociales y la evolucion constante de

las tendencias de consumo, los clientes tienen acceso inmediato a informacion exhaustiva
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sobre los servicios y sus derechos, lo que eleva significativamente el nivel de exigencia
respecto a la rapidez y calidad del servicio. Es asi que los resultados sugieren que el Mercado
Ferrocarril ha logrado establecer un nivel considerable de eficiencia en sus tiempos de
respuesta; revelando la importancia critica de equilibrar la rapidez con la calidad de la
atencion. La investigacion sugiere que la velocidad de respuesta debe considerarse en el
contexto mds amplio de la experiencia total del cliente, donde la eficiencia temporal debe
complementarse con la precisién, la amabilidad y la efectividad en la resoluciéon de
necesidades. Ademds, resalta la necesidad de desarrollar sistemas y protocolos que permitan
mantener altos niveles de rapidez sin comprometer otros aspectos cruciales del servicio. Esto
implica la implementacion de procesos optimizados, la capacitacion continua del personal
en técnicas de gestion del tiempo, y el desarrollo de mecanismos de monitoreo que permitan

identificar y resolver cuellos de botella en el flujo de atencion.

Solucién efectiva frente a queja o reclamo: El andlisis estadistico revela un
panorama complejo en la gestion de quejas y reclamos, donde el 55.83% de los trabajadores
casi siempre brinda una solucion efectiva frente a quejas o reclamos (Tabla 6). Estos
hallazgos son similares con la investigacion de Matta (2022), donde el 38% indic6 que casi
nunca los colaboradores resuelven sus dudas eficientemente. Similar situacion se observa en
el estudio de Fuentes (2023), donde un 80% manifestd estar de acuerdo con la resolucién
inmediata de quejas, aunque con variaciones importantes en la efectividad de las soluciones
proporcionadas. Cuba (2022) define la gestion de quejas y reclamos como un proceso
sistematico que implica desarrollar estrategias y protocolos especificos para recibir, procesar
y canalizar la informacidén hacia los departamentos o individuos pertinentes. Esta perspectiva
tedrica se complementa con los aportes de Canarte y Moran (2021), quienes establecen una
distincion fundamental entre queja y reclamo, donde la queja se refiere a la inconformidad
sobre conductas irregulares, mientras que el reclamo constituye una notificaciéon formal de
incumplimiento respecto a un derecho del cliente. Por otro lado, los resultados sugieren una
debilidad significativa en la capacidad del Mercado Ferrocarril para manejar efectivamente
las situaciones de insatisfaccion del cliente; asimismo, revela la necesidad urgente de
implementar un sistema integral de gestion de quejas y reclamos que incluya no solo
procedimientos claros para la resolucién de problemas, sino también mecanismos de
prevencion y anticipacion de situaciones conflictivas. Por lo tanto, La investigacién sugiere
que un manejo efectivo de quejas y reclamos puede convertirse en una oportunidad para

fortalecer la relacion con el cliente y mejorar los procesos internos; ello implica la necesidad
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de desarrollar competencias especificas en el personal, implementar sistemas de seguimiento
y control, y establecer métricas claras para evaluar la efectividad de las soluciones

proporcionadas.

Objetivo especifico 7: Describir las caracteristicas de la retencién al cliente en

la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

Programas de fidelizacion que promuevan recompensas e incentivos a mejores
clientes: El andlisis estadistico revela una situacion critica en la gestion de incentivos, donde
el 94.17% de los clientes indica que nunca conocen programas de fidelizacion del mercado
que promuevan recompensas e incentivos (Tabla 7). Estos hallazgos establecen una
semejanza preocupante con la investigacion de Torres (2021), donde el 100% de los
trabajadores manifestaron que nunca ofrecen promociones. Sin embargo, contrastan o
diferencia significativamente con el estudio de Vargas (2021), donde el 48% de los
trabajadores siempre ofrecen descuentos a los clientes, evidenciando una brecha sustancial
en las estrategias de fidelizacion. Entre tanto, Pincay y Parra (2020) conceptualizan los
incentivos al cliente como mecanismos estratégicos disefiados para estimular la conducta de
compra en clientes potenciales. Los autores enfatizan que estos instrumentos deben generar
una percepcién de urgencia y motivar acciones concretas mediante la oferta de recompensas
o beneficios adicionales. Esta perspectiva tedrica se enriquece con los aportes de Crispin et
al. (2020), quienes subrayan que los incentivos deben implementarse como medidas
estratégicas alineadas con los objetivos corporativos, proporcionando un valor afiadido
tangible que sea percibido como significativo por el segmento objetivo. Es asi que los
resultados revelan una deficiencia critica en la estrategia de fidelizacion del Mercado
Ferrocarril. La casi total ausencia de programas de incentivos (94.17% nunca) sugiere una
subutilizacion significativa de herramientas fundamentales para la retencion de clientes y la
construccion de relaciones comerciales duraderas. La investigacion sugiere que la ausencia
de incentivos no solo afecta la percepcion de valor por parte del cliente, sino que también
limita significativamente la capacidad del mercado para competir efectivamente en un
entorno comercial cada vez més orientado a la experiencia del cliente. Asimismo, resalta la
importancia de implementar un sistema de incentivos que no solo se centre en descuentos y
promociones tradicionales, sino que también incorpore elementos de gamificacion,
reconocimiento de lealtad y beneficios exclusivos que generen una conexién emocional con

la marca. La evidencia sugiere que un programa de incentivos bien disefiado puede contribuir
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significativamente a la diferenciacién competitiva y al fortalecimiento de la posicién de

mercado.

Encuestas para identificar las oportunidades de mejora en la atencion: El
analisis estadistico revela una situacion critica en la medicion de la satisfaccion del cliente,
donde el 100% de los clientes indica que nunca se aplican encuestas para identificar
oportunidades de mejora en la atencién del Mercado Ferrocarril (Tabla 7). Estos hallazgos
establecen similitud preocupante con la investigacién de Reyes (2023), donde el 80% indicd
que no se verifica la satisfaccion del cliente después del servicio. Sin embargo, se diferencia
con el estudio de Matta (2022), donde se evidencié que la atencién al cliente y la decision
de compra mantienen una relacion significativa (Rho=0.551; p=0.000), resaltando la
importancia critica de medir y gestionar la satisfaccion del cliente. Entre tante, Pincay y
Parra (2020) definen las encuestas de satisfaccion como instrumentos metodologicos
fundamentales para recopilar datos cualitativos y cuantitativos sobre las opiniones e
impresiones de los clientes. Esta conceptualizacion se enriquece con los aportes de Martinez
et al. (2022), quien enfatiza que las encuestas de satisfaccion constituyen herramientas
esenciales no solo para evaluar la percepcion de calidad y eficacia de la oferta corporativa,
sino también para identificar dreas de mejora, fortalecer relaciones con los clientes y evaluar
la efectividad de las estrategias de atencién. Desde una perspectiva de gestion administrativa
y calidad de servicio, la ausencia total de encuestas de satisfaccién (100% nunca) revela una
deficiencia critica en los procesos de mejora continua del Mercado Ferrocarril. Esta carencia
significa una pérdida significativa de informacion valiosa que podria utilizarse para
optimizar servicios, ajustar estrategias y mejorar la experiencia general del cliente. El
andlisis profundo revela la urgente necesidad de implementar un sistema integral de
medicion de la satisfaccion del cliente (Martinez et al., 2022). La ausencia de mecanismos
formales de retroalimentacion no solo limita la capacidad del mercado para identificar y
corregir deficiencias en el servicio, sino que también reduce su capacidad para anticipar y
adaptarse a las cambiantes necesidades y expectativas de los clientes; asimismo, resalta la
importancia de desarrollar un programa sistemdtico de encuestas que incluya tanto
evaluaciones regulares como mediciones especificas después de interacciones significativas
con los clientes. La implementacion de un sistema efectivo de medicién de la satisfaccion
debe considerar multiples canales de retroalimentacién, incluyendo encuestas presenciales,
digitales y seguimiento post-venta, para asegurar una comprension completa y actualizada

de la experiencia del cliente.
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Objetivo especifico 8: Elaborar una propuesta de un plan de mejora de la

gestion de ventas para la atencion al cliente en la Asociacion de Comerciantes del

Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

1.

Plan de mejora
Datos generales
Nombre comercial: Asociacion de Comerciantes Del Mercado Ferrocarril

Direccion legal:  Mz. G-J. Lote. 4 Centro Cercado (Mercado Ferrocarril - Jr.

Tumbes) Ancash - Santa - Chimbote
Mision:

Somos una asociacion lider en la comercializacién de productos diversos para
el hogar, ferreteria, carpinteria y electricidad en Chimbote, comprometidos con
brindar un servicio de excelencia a través de una atencion personalizada, precios
competitivos y productos de calidad garantizada. Trabajamos bajo estdndares de
gestion moderna y ética comercial, promoviendo el desarrollo sostenible de nuestros

asociados y contribuyendo al progreso econdmico de nuestra comunidad mediante la

satisfaccion integral de las necesidades de nuestros clientes.
Vision:

Consolidarnos al 2030 como el mercado referente de la regién en la
comercializacién de productos diversos, destacando por nuestra excelencia operativa,
innovacion en gestion comercial y compromiso con la calidad. Seremos reconocidos
por infraestructura moderna y segura, sistema de gestion comercial digitalizado,
personal altamente capacitado en atencidn al cliente, diversificacion estratégica de

productos, préicticas comerciales sostenibles, programas de fidelizacién efectivos,

integracion tecnoldgica en procesos de venta.
Objetivos

e Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente en un 90%.
e Optimizar los procesos de atencion en un 85%.

e Desarrollar competencias del personal en un 95%.

e Implementar sistemas de gestion de calidad en un 100%.

e Establecer mecanismos de fidelizacion efectivos al 90%.
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Productos

Division Hogar:

- Articulos de limpieza y mantenimiento.

- Menaje y utensilios de cocina premium.

- Decoracién y acabados.

- Textiles seleccionados.

- Electrodomésticos de marcas reconocidas.
Division Ferreteria:

- Herramientas profesionales y especializadas.
- Materiales de construccion certificados.

- Sistema integral de cerrajeria.

- Pinturas y acabados de alta gama.

- Equipamiento de seguridad industrial.
Divisiéon Carpinteria:

- Maderas certificadas y tratadas.

- Sistemas de herrajes arquitectonicos.

- Accesorios y complementos especializados.
- Acabados y tratamientos profesionales.

- Magquinaria y herramientas especializadas.
Division Eléctrica:

- Sistemas de conductores certificados.

- Equipamiento eléctrico profesional.

- Soluciones de iluminacién LED.

- Sistemas de proteccion eléctrica.

- Automatizaciéon y domética bésica.
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6. Organigrama de la empresa

| Vicepresidente |

| |

|

| | |

. . , Secretaria h ,
Secretaria Secretaria , Secretaria de . . Secretaria Secretaria
Secretaria de asistencia
de actas y de prensa y . de de
. . de defensa y bienestar .
archivo economia, propaganda social organizacion deportes
6.1 Descripcion de funciones
Nivel 1: Presidente
Perfil del puesto:
Formacion académica: Comerciante

Experiencia:

Minimo 5 afios como comerciante

asociado y 2 afos en cargos directivos

Competencias clave:

Liderazgo estratégico y vision empresarial
Capacidad de negociacion y resolucion de
conflictos

Habilidad para la toma de decisiones
Comunicacion efectiva a todos los niveles

Gestion de relaciones institucionales

Funciones principales:

Representar legalmente a la Asociacion
Dirigir la gestion estratégica y
administrativa

Presidir las asambleas generales y
reuniones directivas

Supervisar el cuamplimiento de acuerdos y
estatutos

Velar por el desarrollo y crecimiento de la

Asociacion
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Nivel 2:

Vicepresidente

Perfil del puesto:

Comerciante

Formacion académica:

Secundaria completa

Experiencia:

Minimo 3 afios como comerciante asociado y 2 afios en

cargos directivos

Competencias clave:

Liderazgo estratégico y visién empresarial
Capacidad de negociacién y resolucion de conflictos
Comunicacion efectiva a todos los niveles

Gestion de relaciones institucionales

Funciones principales:

Representar legalmente a la Asociacion

Dirigir la gestion estratégica y administrativa
Supervisar el cumplimiento de acuerdos y estatutos
Gestionar relaciones con autoridades y stakeholders

Velar por el desarrollo y crecimiento de la Asociacion

Nivel 3:

Secretaria de Actas y Archivo

Perfil del puesto:

Formacion académica:

Comerciante

Experiencia:

Minimo 2 afios como comerciante asociado y 1 afios en

cargos directivos

Competencias clave:

Organizacion y meticulosidad
Redaccién y sintesis

Gestion documental

Funciones principales:

Elaborar y custodiar actas de reuniones
Gestionar el archivo institucional

Mantener actualizada la documentacién

Nivel 3

Secretaria de Economia

Perfil del puesto:

Formacion académica:

Comerciante

Experiencia:

Minimo 2 afios como comerciante asociado

Competencias clave:

Analisis financiero
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Funciones principales:

Administrar los recursos econémicos
Elaborar presupuestos y balances

Gestionar cuotas y pagos

Nivel 3

Secretaria de Defensa

Perfil del puesto:

Formacion académica:

Comerciante

Experiencia:

Minimo 1 afios como comerciante asociado

Competencias clave:

Negociacion y mediacion
Conocimiento legal

Resolucion de conflictos

Funciones principales:

Defender los intereses de la asociacion

Mediar en conflictos internos

Nivel 3

Secretaria de prensa y propaganda

Perfil del puesto:

Formacion académica:

Comerciante

Experiencia:

Minimo 1 afio en comunicacién organizacional.

Competencias clave:

Comunicacion efectiva
Marketing digital
Creatividad

Funciones principales:

Gestionar la comunicacion interna y externa

Nivel 3

Secretaria de Asistencia y Bienestar Social

Perfil del puesto:

Formacion académica:

Comerciante

Experiencia:

Minimo 1 afio en apoyo de programas sociales

Competencias clave:

Empatia y sensibilidad social
Gestion de programas sociales

Trabajo en equipo

Funciones principales:

Desarrollar programas de bienestar

Gestionar apoyo social a asociados
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Nivel 3

Secretaria de organizacion

Perfil del puesto:

Formacion académica:

Comerciante

Experiencia:

Minimo 1 afio gestion organizacional

Competencias clave:

Planificacién y organizacion
Gestién de proyectos

Liderazgo operativo

Funciones principales:

Coordinar eventos y actividades
Gestionar la logistica institucional

Supervisar el funcionamiento operativo

Nivel 3

Secretaria de Deportes

Perfil del puesto:

Formacion académica:

Comerciante

Experiencia:

Minimo 1 afo gestién deportiva

Competencias clave:

Organizacion de eventos deportivos
Trabajo en equipo

Motivacion grupal

Funciones principales:

Planificar actividades deportivas
Organizar campeonatos y eventos

Promover la integraciéon mediante el deporte
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7. Diagnostico general

Analisis externo

Analisis interno

Oportunidades (O) Amenazas (A)
Ol. Creciente demanda de|Al. Competencia de
mercados tradicionales  post- | supermercados modernos
pandemia
02. Disponibilidad de | A2. Inseguridad ciudadana en la
tecnologias  accesibles  para|zona

mejora de servicios

03. Programas de capacitacién
ofrecidos por la Municipalidad de
Chimbote

A3. Fluctuaciéon de precios en
productos bésicos

O4. Tendencia creciente hacia el
consumo local

A4. Cambios en habitos de
consumo (comercio electrénico)

05. Posibilidad de alianzas con
proveedores mayoristas

AS. Regulaciones sanitarias mds
estrictas

0.6 Acceso a programas de|A6. Inestabilidad econdémica
financiamiento para MYPES nacional
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
F1. Infraestructura establecida y |Estrategia de Modernizacién . )
L, . . Programa de Seguridad Integral:
ubicacién estratégica en | Comercial: Implementar .
. . - Implementar sistema de
Chimbote tecnologias digitales| .. .
. vigilancia 'y protocolos de
aprovechando la infraestructura seguridad (F1, F4, A2)
existente (F1, F4, 02) g » T A2,
F2. Aerlla variedad de productos Progran}a‘ de .Desarrollo Estrategia de Diferenciacion:
y servicios Comercial: Crear alianzas con . .
roveedores mayoristas para Desarrollar SEVIClos
p y p personalizados, delivery local

mejorar precios y variedad (F2,
F6, O5)

(F2, F3, A1, A4).

F3. Experiencia comercial de los
vendedores

Plan de Capacitacién Integral:
Aprovechar programas
municipales para capacitar al
personal (F3, F5, O3)

Plan de Adaptaciéon Sanitaria:
Implementar protocolos
sanitarios  superiores a los
requeridos (F4, F5, AS).

F4. Estructura organizacional
definida (Junta Directiva,
Administracion)

F5. Disposicién
implementar mejoras

para

F6. Precios competitivos en el
mercado local

Estrategia de financiamiento:
Desarrollar proyectos de mejora
infraestructural (F4, F5, O6)

Estrategia de estabilidad
econdémica: Desarrollar politicas
de precios flexibles y sistemas de
costos eficiente (F6, A3, A6).

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

D.l. Bajo nivel de orientacién al Programa de Fidelizacién Digital: Programa de Competitivida}d:

cliente. . Desarrollar ventajas
Imple.m.entar_ glstema de puntos y competitivas, atencion
beneficios digital (D5, 02, O4). personalizada (D1, D2, Al).

D2. Deficiente atencion |Plan de Mejora de Atenciéon:|Plan de Modernizaciéon de

individualizada. Implementar ~ programa  de|Servicios: Implementar servicios
capacitacion en servicio al cliente | de ventas online
(D1, D2, D3, O3). (presencial/digital) (D4, D5, A4).

D3. Limitada capacidad de|Sistema de Gestion de Calidad: |Estrategia de Sostenibilidad:

empatia en ventas.

Implementar sistema de medicién
de satisfaccidn y mejora continua
(D4, D6, 02).

Desarrollar plan de continuidad y
adaptacién al cambio (D3, D6,
AS, A6).
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D4. Conocimiento parcial de
productos.

D5. Ausencia de programas de
fidelizacion.

D6. Inexistencia de sistema de

Estrategia de desarrollo de
proveedores: Crear programa de
capacitacion en  productos,
catdlogo digital (D4, O5).

Plan de seguridad y confianza:
Implementar  protocolo  de
atencion segura, compras seguras
(D1, D2, A2).

medicion de satisfaccion.

8. Indicadores de gestion

Indicador Problema

Causas

Consecuencias

El129,17% de los trabajadores
consideran que a veces

Falta de protocolos de atencién
estandarizados

Clientes insatisfechos con la
orientacién recibida

Orientacién . . .. |Ausencia de capacitacion en |Pérdida de ventas por falta de
proporciona orientacién - - .
oportuna . servicio al cliente asesoramiento
oportuna a los clientes — — :
Desconocimiento de técnicas de [Imagen  deteriorada  del
durante el proceso de compra . . .
orientacion al cliente mercado
Alto flujo de  clientes  en Atencion superficial 0CO
El 35% de los trabajadores | momentos especificos — horas } sup y P
. . personalizada
. consideran que a veces |pico.
Atencién . .. - Y
s . brindan atencion |Falta de personal en horarios de | Disminucién en la
individualizada

individualizada a los clientes
durante su proceso de compra

alta demanda

satisfaccion del cliente

Ausencia de sistema de gestion
de clientes

Pérdida de oportunidades de
fidelizacion

El 31,67% de los trabajadores
consideran que a veces tienen
Empatiaenla |la capacidad de comprender
presentaciéon | las necesidades y preferencias
de los clientes durante el
proceso de venta

Falta de capacitacion en
inteligencia emocional

Comunicacion deficiente con
los clientes

Desconocimiento de técnicas de
empatia comercial

Bajo nivel de conexién
emocional

Ausencia de retroalimentacion
del cliente

Pérdida de fidelizacion

El 40% de los trabajadores
Diversidad de |consideran que a veces tiene
productos un conocimiento  amplio
(conocimiento) |sobre la diversidad de
productos que ofrecen

Falta de actualizaciéon sobre
inventario

Informacién incompleta al
cliente

Ausencia de catilogo de
productos

Pérdida de ventas por
desconocimiento

Deficiente comunicacion interna

Baja competitividad

El 43,83% de los clientes
consideran que a veces el
Saludo cordial |personal de atencion lo recibe
con un saludo cordial al
ingreso al mercado.

Falta de cultura organizacional
orientada al servicio

Primera impresién negativa
del mercado

Desmotivacién del personal

Ambiente poco acogedor para
los clientes

Ausencia de estandares de
bienvenida

Pérdida de clientes
potenciales

El 30% de los clientes
consideran solo a veces el
personal brinda una solucién
efectiva frente a una queja o
reclamo.

Quejas y
reclamos

Falta de protocolos de atencion
de quejas

Clientes insatisfechos

Personal no capacitado en
resolucion de conflictos

Mala reputacién del mercado

Ausencia de seguimiento a
reclamos

Pérdida de clientes

El 94,17% de los clientes
consideran que nunca
conocen  programas  de
fidelizacién del mercado que
promuevan las recompensas e
incentivos a los mejores
clientes.

Incentivos al
cliente

Ausencia de estrategias de
fidelizacién

Baja lealtad de los clientes

Falta de presupuesto para
programas de incentivos

Pérdida de clientes frente a la
competencia

Desconocimiento de técnicas de
retencion de clientes

Menor frecuencia de visitas
de clientes

Encuestasde |El 100% de los clientes
satisfaccion consideran que nunca se

Falta de herramientas de
medicién de satisfaccion

Desconocimiento de areas de
mejora
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aplican  encuestas  para
identificar oportunidades de

Ausencia de cultura de mejora
continua

Persistencia de problemas

mejora en la atencién del

Carencia de personal dedicado a

Mercado Ferrocarril calidad de servicio mejora
9. Problemas
Problema Causas

El 29,17% de los trabajadores consideran que a
veces proporciona orientacién oportuna a los
clientes durante el proceso de compra

Falta de protocolos de atencidon estandarizados

Ausencia de capacitacién en servicio al cliente

Desconocimiento de técnicas de orientacion al cliente

El 35% de los trabajadores consideran que a veces
brindan atencién individualizada a los clientes
durante su proceso de compra

Alto flujo de clientes en momentos especificos — horas
pico.

Falta de personal en horarios de alta demanda

Ausencia de sistema de gestion de clientes

El 31,67% de los trabajadores consideran que a
veces tienen la capacidad de comprender las
necesidades y preferencias de los clientes durante
el proceso de venta

Falta de capacitacion en inteligencia emocional

Desconocimiento de técnicas de empatia comercial

Ausencia de retroalimentacion del cliente

El 40% de los trabajadores consideran que a veces
tiene un conocimiento amplio sobre la diversidad
de productos que ofrecen

Falta de actualizacion sobre inventario

Ausencia de catdlogo de productos

Deficiente comunicacion interna

E143,83% de los clientes consideran que a veces el
personal de atenciéon lo recibe con un saludo
cordial al ingreso al mercado.

Falta de cultura organizacional orientada al servicio

Desmotivacién del personal

Ausencia de estandares de bienvenida

El 30% de los clientes consideran solo a veces el
personal brinda una solucién efectiva frente a una
queja o reclamo.

Falta de protocolos de atencion de quejas

Personal no capacitado en resolucién de conflictos

Ausencia de seguimiento a reclamos

El 94,17% de los clientes consideran que nunca
conocen programas de fidelizacién del mercado
que promuevan las recompensas e incentivos a los
mejores clientes.

Ausencia de estrategias de fidelizacion

Falta de presupuesto para programas de incentivos

Desconocimiento de técnicas de retencion de clientes

El 100% de los clientes consideran que nunca se
aplican encuestas para identificar oportunidades de
mejora en la atencién del Mercado Ferrocarril

Falta de herramientas de medicion de satisfaccion

Ausencia de cultura de mejora continua

Carencia de personal dedicado a calidad de servicio
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10. Establecer soluciones

Indicador

Problema

Acciones de mejora

Orientacion
oportuna

El 29,17% de los
trabajadores consideran
que a veces proporciona
orientacién oportuna a
los clientes durante el
proceso de compra

Implementar programa de capacitacion en atenciéon al
cliente: Desarrollar semanalmente talleres y en sesiones
précticas donde los trabajadores aprendan técnicas modernas de
atenciéon al cliente. La capacitaciéon incluird evaluaciones
iniciales para determinar el nivel de cada participante, seguidas
de formacion préctica con casos reales del mercado.

Desarrollar manual de protocolos de atencién: Servird como
guia de referencia rdpida para todos los vendedores. Este
documento incluye procedimientos paso a paso para diferentes
situaciones de atencion, desde el saludo inicial hasta el cierre de
la venta; en base a ejemplos practicos ilustrados, casos de éxito
y soluciones a problemas comunes

Establecer sistema de seguimiento y evaluacion: Monitorear
diariamente la calidad de atencién mediante una plataforma
digital simple. Se registran las interacciones cliente-vendedor,
generando reportes automaticos que permitan identificar dreas
de mejora.

Atencion
individualizada

El 35% de los
trabajadores consideran
que a veces brindan
atencion individualizada
a los clientes durante su
proceso de compra

Implementar sistema de turnos rotativos: Implementar un
sistema organizado de turnos que optimice la distribucién del
personal segin los horarios de mayor afluencia. Incluye una
rotacién equilibrada que garantiza la cobertura adecuada en
todos los horarios, especialmente en horas pico. Establecer un
plan de descansos y relevos para mantener la calidad de atencién
constante.

Capacitar en técnicas de atencion personalizada: El
programa se enfoca en desarrollar habilidades especificas para
la atencién individual. Los vendedores aprenderdn técnicas de
gestion de tiempo, manejo de clientes especiales y resolucién de
casos complejos. Cada participante recibird coaching individual
y préctica supervisada.

Crear un sistema simple de registro y seguimiento de clientes
frecuentes: Implementar un sistema digital sencillo pero
efectivo para el registro y seguimiento de clientes frecuentes del
mercado; el cual complementard acciones de mejora en atencién
individualizada, permitiendo un servicio mas personalizado y
eficiente.

Empatia en la
presentacion

El 31,67% de los
trabajadores consideran
que a veces tienen la

capacidad de
comprender las
necesidades y
preferencias de los
clientes  durante el

proceso de venta

Taller de inteligencia emocional: Desarrollar sesiones
especializadas para mejorar la capacidad empdtica de los
vendedores. El taller incluye técnicas de reconocimiento
emocional, manejo de situaciones dificiles y comunicacion
efectiva. Los participantes realizan ejercicios practicos y
recibirdn retroalimentacion inmediata.

Programa de desarrollo de habilidades blandas: Este
programa continuo incluye simulaciones de situaciones reales de
venta, retroalimentacién inmediata y coaching individual. Se
realizan evaluaciones periédicas para medir el progreso en
habilidades como comunicacién, empatia y resoluciéon de
conflictos.

Sistema de retroalimentacion cliente-vendedor: Establecer
un canal directo de comunicacion entre clientes y vendedores,
que facilite el registro y seguimiento de sugerencias.
Implementar un sistema de reconocimiento para vendedores que
reciban retroalimentacién positiva consistente.

El 40% de los
trabajadores consideran

Capacitacion semanal sobre productos: Implementar un
programa de capacitacién semanal enfocado especificamente en
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Diversidad de
productos
(conocimiento)

que a veces tiene un
conocimiento  amplio
sobre la diversidad de
productos que ofrecen

el conocimiento de productos. Los vendedores participardn en
sesiones informativas donde aprenderdn sobre caracteristicas,
beneficios y usos de los diferentes productos disponibles en el
mercado.

Crear catalogo digital actualizado: Desarrollar un catdlogo
digital completo que contenga informacién detallada de todos
los productos disponibles en el mercado. Este catdlogo debe ser
actualizado regularmente y accesible a través de dispositivos
moviles. Incluird fotografias, descripciones, precios vy
especificaciones de los productos. Los vendedores podran
consultarlo facilmente durante la atencién al cliente para brindar
informacion precisa y actualizada.

Sistema de comunicacién interna: Implementar un sistema de
comunicacion efectivo utilizando herramientas digitales (como
WhatsApp Business o similares) para mantener a todo el
personal informado sobre actualizaciones de productos, cambios
en precios, promociones y novedades. Este sistema facilitard la
comunicacion rdpida y efectiva entre administracion,
proveedores y vendedores.

Saludo cordial

E143,83% de los clientes
consideran que a veces
el personal de atencién
lo recibe con un saludo
cordial al ingreso al
mercado.

Desarrollar un programa de cultura organizacional
enfocado en servicio al cliente: Implementar un programa
integral para fortalecer la cultura de servicio en el mercado.
Incluye talleres sobre valores organizacionales, estindares de
atencién y la importancia del primer contacto con el cliente. Se
establecen rituales y practicas diarias que refuercen una cultura
centrada en el cliente.

Implementar un sistema de reconocimiento para empleados
destacados: Crear un programa de reconocimiento que premie
a los empleados que destaquen en la atencién al cliente. Se
establecerdn métricas claras de evaluacién y se otorgardn
incentivos mensuales a quienes mantengan los mas altos
estandares de servicio, incluyendo la cordialidad en el saludo y
la primera atencién.

Establecer protocolos de bienvenida estandarizados:
Desarrollar protocolos especificos para el saludo y bienvenida a
los clientes. Incluir frases estandarizadas, gestos apropiados y
pautas de comportamiento que todo el personal deberd seguir
para garantizar una primera impresion positiva y consistente.

Quejas y
reclamos

El 30% de los clientes
consideran solo a veces
el personal brinda una
solucion efectiva frente a
una queja o reclamo.

Sistema de gestion de reclamos: Implementar un sistema
estructurado para el registro, seguimiento y resolucién de quejas
y reclamos. Incluird formularios estandarizados, plazos de
respuesta definidos y protocolos de escalamiento para casos
complejos. Utilizar una plataforma digital para el seguimiento
efectivo de cada caso.

Capacitacion en manejo de conflictos: Desarrollar un
programa especializado de capacitaciéon en resolucién de
conflictos. Los vendedores aprenderdn técnicas de negociacion,
manejo de situaciones dificiles y estrategias para convertir
quejas en oportunidades de mejora.

Implementar area de atencion al cliente: Establecer un drea
especifica dedicada a la atencién al cliente, con personal
capacitado para manejar consultas, quejas y sugerencias. Esta
drea serd el punto central para la gestion de la satisfaccion del
cliente y contard con los recursos necesarios para resolver
problemas de manera efectiva.

Incentivos al
cliente

E194,17% de los clientes
consideran que nunca
conocen programas de
fidelizacién del mercado

Disefiar un programa de fidelizacion con beneficios
escalonados: Crear un programa de fidelizacién estructurado
con beneficios escalonados segin el nivel de compras del
cliente. Incluird diferentes categorias de clientes con beneficios
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que promuevan las
recompensas e
incentivos a los mejores
clientes.

incrementales como  descuentos atencion

preferencial y promociones exclusivas.

especiales,

Implementar un sistema de puntos por compras: Desarrollar
un sistema digital de acumulacién de puntos por compras. Los
clientes podrin acumular puntos en cada transaccién y
canjearlos por productos, descuentos o beneficios especiales. El
sistema debe ser facil de usar y transparente en su
funcionamiento.

Crear promociones especiales para clientes frecuentes:
Disefiar promociones exclusivas para clientes frecuentes,
incluyendo descuentos especiales, acceso prioritario a nuevos
productos y ofertas personalizadas basadas en su historial de
compras.

Encuestas de
satisfaccion

El 100% de los clientes
consideran que nunca se
aplican encuestas para
identificar
oportunidades de mejora
en la atenciéon del
Mercado Ferrocarril

Implementar un sistema simple de encuestas post-venta:
Desarrollard un sistema simple y efectivo de encuestas post-
venta. Estas deber ser breves y enfocadas, utilizando tablets o
dispositivos moviles para facilitar la participacion de los
clientes. Los resultados serdn analizados en tiempo real para
identificar dreas de mejora inmediata.

Establecer un comité de mejora continua: Formar un comité
dedicado a analizar los resultados de las encuestas y proponer
mejoras. Este comité se reunird regularmente para revisar
indicadores, discutir feedback de clientes y desarrollar planes de
accion especificos.

Asignar responsables de seguimiento de satisfaccion del
cliente: Designar personas especificas responsables de
monitorear la satisfaccion del cliente. Estos responsables se
encargardn de dar seguimiento a las encuestas, analizar
tendencias y asegurar la implementacion de mejoras basadas en
el feedback recibido.
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11. Recursos para la implantacion de estrategia

N° Acciones de mejora Humanos Tecnolégico Tiempo | Econémico
Implementar programa de capacitacion
en atencion al cliente: Desarrollar Proyector
semanalmente talleres y en sesiones Laptop
practicas donde los trabajadores aprendan Consultor Material
técnicas modernas de atencién al cliente. La externo audiovisual 30 dias S/ 1000
capacitacion incluird evaluaciones iniciales Sistema de
para determinar el nivel de cada participante, evaluacion
seguidas de formacidén prictica con casos digital
reales del mercado.
Desarrollar manual de protocolos de
atencion: Servird como guia de referencia Software de
rdpida para todos los vendedores. Este disefio
1 |documento incluye procedimientos paso a Consultor Impresora
paso para diferentes situaciones de atencion, mp 15 dias S/ 1300
. . externo Sistema de
desde el saludo inicial hasta el cierre de la -
. .. documentacion
venta; en base a ejemplos practicos dicital
ilustrados, casos de éxito y soluciones a g
problemas comunes
Establecer sistema de seguimiento y
evaluacion: Monitorear diariamente la Software de
calidad de atencién mediante una plataforma Consultor monitoreo
digital simple. Se registran las interacciones . 30 dias S/ 1200
; externo Sistema de
cliente-vendedor,  generando  reportes reportes
automadticos que permitan identificar areas P
de mejora.
Implementar sistema de turnos rotativos:
Implementar un sistema organizado de
turnos que optimice la distribucién del Software de
personal segin los horarios de mayor estion de
afluencia. Incluye una rotacién equilibrada . g .
. Administrador turnos 20 dias S/ 500
que garantiza la cobertura adecuada en todos Panel de control
los horarios, especialmente en horas pico. digital |
Establecer un plan de descansos y relevos &
para mantener la calidad de atencién
constante.
Capacitar en técnicas de atencion
personalizada: El programa se enfoca en
rrollar habili ifi ra 1 L
desa rolla .at? 'dades especificas para la Material digital
2 |atencién individual. Los vendedores Sistema de
aprenderdn técnicas de gestién de tiempo, | Administrador evaluacion 14 dias S/ 1000
manejo de clientes especiales y resolucion Tablets
de casos complejos. Cada participante
recibird coaching individual y préictica
supervisada.
Crear un sistema simple de registro y
seguimiento dg clleqte.:s freguentes: Software CRM
Implementar un sistema digital sencillo pero bsico
fecti ra el registr imien .. .
efectivo para el registro y seguimiento de | ) 4. iciador [ Tablets 20 dias S/2000
clientes frecuentes del mercado; el cual .
. . . Sistema de base
complementara acciones de mejora en de datos
atencion individualizada, permitiendo un
servicio mds personalizado y eficiente.
Taller de inteligencia  emocional: Psicélogo Material
3 |Desarrollar sesiones especializadas para col08 . 30 dias S/ 1500
organizacional | audiovisual

mejorar la capacidad empdtica de los
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vendedores. El taller incluye técnicas de Sistema de
reconocimiento emocional, manejo de evaluacion
situaciones  dificiles y comunicacion Equipos
efectiva. Los  participantes  realizan multimedia
ejercicios précticos y recibirdn
retroalimentacidn inmediata.
Programa de desarrollo de habilidades
blandas: Este programa continuo incluye Sistema de
simulaciones de situaciones reales de venta, simulacién
retroalimentacién inmediata y coaching Coach Equipos de .
A . . . P 28 dias S/ 1200
individual. Se realizan evaluaciones | especializado grabacion
periddicas para medir el progreso en Software de
habilidades como comunicacién, empatia y feedback
resolucién de conflictos.
Sistema de retroalimentacion cliente-
vendedor: Establecer un canal directo de Software de
comunicacioén entre clientes y vendedores, Consultor feedback
que facilite el registro y seguimiento de . TabletS 14 dias S/ 1000
. . especializado .
sugerencias. Implementar un sistema de Sistema de
reconocimiento para vendedores que reciban reportes
retroalimentacidn positiva consistente.
Capacitacion semanal sobre productos:
Implementar un programa de capacitacién L .
P programa p Catélogo digital
semanal enfocado especificamente en el .
. - Sistema de
conocimiento de productos. Los vendedores |Especialistas de .
s . . . pruebas 20 dias S/ 1500
participardn en sesiones informativas donde producto Material
aprenderdn sobre caracteristicas, beneficios . .
. multimedia
y usos de los diferentes productos
disponibles en el mercado.
Crear catalogo digital actualizado:
Desarrollar un catdlogo digital completo que
contenga informacién detallada de todos los
productos disponibles en el mercado. Este Software de
catdlogo debe ser actualizado regularmente |.. . disefio
) . . ... L. Disefiador web | .. .
y accesible a través de dispositivos mdviles. Fotéerafo Céamara digital 14 dias S/1200
Incluiré fotografias, descripciones, precios y g Sistema de
especificaciones de los productos. Los actualizaciéon
vendedores podran consultarlo facilmente
durante la atencién al cliente para brindar
informacidn precisa y actualizada.
Sistema de comunicacion interna:
Implementar un sistema de comunicacién
efectivo utilizando herramientas digitales
. Has dig WhatsApp
(como WhatsApp Business o similares) para Business
mantener a todo el personal informado sobre | Administrador . P
L . . Sistema de 15 dias S/800
actualizaciones de productos, cambios en de tienda .
. . mensajeria
precios, promociones y novedades. Este
. e S Smartphones
sistema facilitard la comunicacién rdpida y
efectiva entre administracion, proveedores y
vendedores.
Desarrollar un programa de cultura
organizacional enfocado en servicio al L
2 . Material digital
cliente: Implementar un programa integral .
. . Sistema de
para fortalecer la cultura de servicio en el Consultor - .
L seguimiento 24 dias S/ 600
mercado. Incluye talleres sobre valores | organizacional
. P . Plataforma e-
organizacionales, estindares de atencién y la .
learning

importancia del primer contacto con el
cliente. Se establecen rituales y practicas
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diarias que refuercen una cultura centrada en
el cliente.

Implementar un sistema de
reconocimiento para empleados
destacados: Crear un programa de

Software de

reconocimiento que premie a los empleados evaluacién
ue destaquen en la atencién al cliente. Se | Consultor Sistema de .
N duen =0 > istem 40dias | S/1000
establecerdn métricas claras de evaluacion y externo incentivos
se otorgardn incentivos mensuales a quienes Dashboard
mantengan los mds altos estindares de digital
servicio, incluyendo la cordialidad en el
saludo y la primera atencion.
Establecer protocolos de bienvenida
estandarizados: Desarrollar protocolos
especificos para el saludo y bienvenida a los Material
clientes. Incluir frases estandarizadas, gestos Consultor audiovisual 15 dias S/ 800
apropiados y pautas de comportamiento que externo Sistema de
todo el personal deberd seguir para monitoreo
garantizar una primera impresion positiva y
consistente.
Sistema de gestion de reclamos:
Implementar un sistema estructurado para el
registro, seguimiento y resolucién de quejas Sistema de
y reclamos. Incluira formularios Consultor tickets
estandarizados, plazos de respuesta N Software de 20 dias S/ 1300
definidos y protocolos de escalamiento para seguimiento
casos complejos. Utilizar una plataforma Tablets
digital para el seguimiento efectivo de cada
caso.
Capacitacion en manejo de conflictos:
Desarrollar un programa especializado de .
S programa especial Material de
capacitacién en resolucién de conflictos. Los - . .
L . Especialistaen| simulacién .
vendedores  aprenderdn  técnicas  de . . 30 dfas S/ 1000
C . . . e resolucién Sistema de
negociacién, manejo de situaciones dificiles evaluacion
y estrategias para convertir quejas en
oportunidades de mejora.
Implementar area de atencion al cliente:
Establecer un area especifica dedicada a la Médulo de
atencion al cliente, con personal capacitado atencion
ara  manejar  consultas uejas Asesores de Sistema de .
P janejar s, dueas oy - > 30 dfas S/ 1400
sugerencias. Esta drea serd el punto central servicio gestion
para la gestion de la satisfaccion del cliente Equipos de
y contard con los recursos necesarios para computo
resolver problemas de manera efectiva.
Diseiiar un programa de fidelizacién con
beneficios escalonados: Crear un programa
N . Software de
de fidelizacién estructurado con beneficios e
. . . fidelizacion
escalonados segtn el nivel de compras del | Analista de . .
. o . . Sistema de 45 dias S/ 1600
cliente. Incluird diferentes categorias de marketing untos
clientes con beneficios incrementales como P
. > . Base de datos
descuentos especiales, atencidn preferencial
y promociones exclusivas.
Implementar un sistema de puntos por Software de
compras: Desarrollar un sistema digital de puntos
acumulacién de puntos por compras. Los | Técnico de Lectores de 30 dias S/ 800
clientes podran acumular puntos en cada sistemas tarjetas
transaccién y canjearlos por productos, Sistema de
descuentos o beneficios especiales. FEl canje
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sistema debe ser facil de usar y transparente
en su funcionamiento.

Crear promociones especiales para
clientes frecuentes: Disefiar promociones .
. . Sistema de
exclusivas para clientes frecuentes, . .
) . Analista promociones .
incluyendo descuentos especiales, acceso . 30 dias S/ 1400
A comercial Software de
prioritario a nuevos productos y ofertas pa
. o analisis
personalizadas basadas en su historial de
compras.
Implementar un sistema simple de
encuestas post-venta: Desarrollard un
sistema simple y efectivo de encuestas post- Tablets
venta. Estas deber ser breves y enfocadas, Software de
- . .\ . Consultor de )
utilizando tablets o dispositivos mdviles . encuestas 30 dias S/ 1100
o P . marketing .
para facilitar la participacién de los clientes. Sistema de
Los resultados serdn analizados en tiempo andlisis
real para identificar dreas de mejora
inmediata.
Establecer un comité de mejora continua:
Formar un comité dedicado a analizar los Tablets
resultados de las encuestas y proponer Personal Software de
mejoras. Este  comit¢é se  reunird P encuestas 20 dfas S/ 600
. A técnico .
regularmente para revisar indicadores, Sistema de
discutir feedback de clientes y desarrollar analisis
planes de accion especificos.
Asignar responsables de seguimiento de
satisfaccion del cliente: Designar personas
especificas responsables de monitorear la Software de
satisfaccion del cliente. Estos responsables . monitoreo .
p > Tesp Administrador . 30 dias S/ 800
se encargardn de dar seguimiento a las Sistema de
encuestas, analizar tendencias y asegurar la reportes

implementacién de mejoras basadas en el
feedback recibido.
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12. Cronograma de actividades

2025

Actividades Inicio Término Enero Febrero Marzo Abril

1(2(3(4|1|2|3|4(1(2(3(4|1|2]|3

Implementar programa de capacitacion en atencion al cliente: Desarrollar
semanalmente talleres y en sesiones practicas donde los trabajadores aprendan
técnicas modernas de atencién al cliente. La capacitacion incluird evaluaciones | 06/01/2025 | 31/01/2025 | X | X | X | X
iniciales para determinar el nivel de cada participante, seguidas de formacién
practica con casos reales del mercado.

Desarrollar manual de protocolos de atencién: Servird como guia de
referencia rdpida para todos los vendedores. Este documento incluye
procedimientos paso a paso para diferentes situaciones de atencién, desde el | 06/01/2025 | 18/01/2025 | X | X
saludo inicial hasta el cierre de la venta; en base a ejemplos practicos ilustrados,
casos de éxito y soluciones a problemas comunes

Establecer sistema de seguimiento y evaluacion: Monitorear diariamente la
calidad de atencién mediante una plataforma digital simple. Se registran las
interacciones cliente-vendedor, generando reportes automadticos que permitan
identificar dreas de mejora.

06/01/2025 | 31/01/2025 | X | X | X |X

Implementar sistema de turnos rotativos: Implementar un sistema organizado
de turnos que optimice la distribucién del personal segtin los horarios de mayor
afluencia. Incluye una rotacién equilibrada que garantiza la cobertura adecuada | 13/01/2025 | 31/01/2025 XXX
en todos los horarios, especialmente en horas pico. Establecer un plan de
descansos y relevos para mantener la calidad de atencidn constante.

Capacitar en técnicas de atencion personalizada: El programa se enfoca en
desarrollar habilidades especificas para la atencion individual. Los vendedores
aprenderdn técnicas de gestion de tiempo, manejo de clientes especiales y | 13/01/2025 | 25/01/2025 X|X
resolucién de casos complejos. Cada participante recibird coaching individual y
préactica supervisada.

Crear un sistema simple de registro y seguimiento de clientes frecuentes:
Implementar un sistema digital sencillo pero efectivo para el registro y
seguimiento de clientes frecuentes del mercado; el cual complementard acciones | 13/01/2025 | 31/01/2025 XXX
de mejora en atencidén individualizada, permitiendo un servicio mds
personalizado y eficiente.

Taller de inteligencia emocional: Desarrollar sesiones especializadas para

mejorar la capacidad empdtica de los vendedores. El taller incluye técnicas de 13/01/2025 | 07/02/2025 X|X| X)X
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reconocimiento emocional, manejo de situaciones dificiles y comunicacién
efectiva. Los participantes realizan ejercicios practicos y recibirdn
retroalimentacién inmediata.

Programa de desarrollo de habilidades blandas: Este programa continuo
incluye simulaciones de situaciones reales de venta, retroalimentacion inmediata
y coaching individual. Se realizan evaluaciones periddicas para medir el
progreso en habilidades como comunicacién, empatia y resolucién de conflictos.

20/01/2025

14/02/2025

Sistema de retroalimentacion cliente-vendedor: Establecer un canal directo
de comunicacién entre clientes y vendedores, que facilite el registro y
seguimiento de sugerencias. Implementar un sistema de reconocimiento para
vendedores que reciban retroalimentacién positiva consistente.

27/01/2025

07/02/2025

Capacitacion semanal sobre productos: Implementar un programa de
capacitacién semanal enfocado especificamente en el conocimiento de
productos. Los vendedores participardn en sesiones informativas donde
aprenderdn sobre caracteristicas, beneficios y usos de los diferentes productos
disponibles en el mercado.

03/02/2025

22/02/2025

Crear catalogo digital actualizado: Desarrollar un catdlogo digital completo
que contenga informacion detallada de todos los productos disponibles en el
mercado. Este catdlogo debe ser actualizado regularmente y accesible a través
de dispositivos moviles. Incluird fotografias, descripciones, precios vy
especificaciones de los productos. Los vendedores podran consultarlo ficilmente
durante la atencién al cliente para brindar informacidn precisa y actualizada.

10/01/2025

22/02/2025

Sistema de comunicacion interna: Implementar un sistema de comunicacion
efectivo utilizando herramientas digitales (como WhatsApp Business o
similares) para mantener a todo el personal informado sobre actualizaciones de
productos, cambios en precios, promociones y novedades. Este sistema facilitard
la comunicacién rdpida y efectiva entre administracidon, proveedores Yy
vendedores.

17/02/2025

28/02/2025

Desarrollar un programa de cultura organizacional enfocado en servicio al
cliente: Implementar un programa integral para fortalecer la cultura de servicio
en el mercado. Incluye talleres sobre valores organizacionales, estindares de
atencién y la importancia del primer contacto con el cliente. Se establecen
rituales y practicas diarias que refuercen una cultura centrada en el cliente.

17/02/2025

07/03/2025

Implementar un sistema de reconocimiento para empleados destacados:
Crear un programa de reconocimiento que premie a los empleados que destaquen
en la atencion al cliente. Se estableceran métricas claras de evaluacion y se

10/02/2025

22/03/2025
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otorgaran incentivos mensuales a quienes mantengan los mds altos estandares de
servicio, incluyendo la cordialidad en el saludo y la primera atencidn.

Establecer protocolos de bienvenida estandarizados: Desarrollar protocolos
especificos para el saludo y bienvenida a los clientes. Incluir frases
estandarizadas, gestos apropiados y pautas de comportamiento que todo el
personal deberd seguir para garantizar una primera impresién positiva y
consistente.

06/01/2025

18/01/2025

X

Sistema de gestion de reclamos: Implementar un sistema estructurado para el
registro, seguimiento y resolucién de quejas y reclamos. Incluird formularios
estandarizados, plazos de respuesta definidos y protocolos de escalamiento para
casos complejos. Utilizar una plataforma digital para el seguimiento efectivo de
cada caso.

10/03/2025

22/03/2025

Capacitacion en manejo de conflictos: Desarrollar un programa especializado
de capacitacién en resolucién de conflictos. Los vendedores aprenderan técnicas
de negociacion, manejo de situaciones dificiles y estrategias para convertir
quejas en oportunidades de mejora.

10/03/2025

05/04/2025

Implementar irea de atencion al cliente: Establecer un drea especifica
dedicada a la atencidn al cliente, con personal capacitado para manejar consultas,
quejas y sugerencias. Esta drea serd el punto central para la gestion de la
satisfaccion del cliente y contard con los recursos necesarios para resolver
problemas de manera efectiva.

24/02/2025

22/03/2025

Disefiar un programa de fidelizacion con beneficios escalonados: Crear un
programa de fidelizacién estructurado con beneficios escalonados segin el nivel
de compras del cliente. Incluird diferentes categorias de clientes con beneficios
incrementales como descuentos especiales, atencidn preferencial y promociones
exclusivas.

27/01/2025

22/03/2025

Implementar un sistema de puntos por compras: Desarrollar un sistema
digital de acumulacién de puntos por compras. Los clientes podrdn acumular
puntos en cada transaccion y canjearlos por productos, descuentos o beneficios
especiales. El sistema debe ser ficil de usar y transparente en su funcionamiento.

03/03/2025

29/03/2025

Crear promociones especiales para clientes frecuentes: Disefiar promociones
exclusivas para clientes frecuentes, incluyendo descuentos especiales, acceso
prioritario a nuevos productos y ofertas personalizadas basadas en su historial de
compras.

10/03/2025

05/04/2025

Implementar un sistema simple de encuestas post-venta: Desarrollard un
sistema simple y efectivo de encuestas post-venta. Estas deber ser breves y
enfocadas, utilizando tablets o dispositivos modviles para facilitar la participacion

17/03/2025

12/04/2025
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de los clientes. Los resultados seran analizados en tiempo real para identificar
areas de mejora inmediata.

Establecer un comité de mejora continua: Formar un comité dedicado a
analizar los resultados de las encuestas y proponer mejoras. Este comité se

reunird regularmente para revisar indicadores, discutir feedback de clientes y 31/03/2025 | 19/04/2025
desarrollar planes de accién especificos.

Asignar responsables de seguimiento de satisfaccion del cliente: Designar

personas especificas responsables de monitorear la satisfaccion del cliente. Estos

responsables se encargardn de dar seguimiento a las encuestas, analizar | 31/34/2025 | 26/04/2025

tendencias y asegurar la implementaciéon de mejoras basadas en el feedback
recibido.
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VI. Conclusiones

La investigacion diseilé una propuesta de un plan de mejora de la gestién de ventas
para la atencidn al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito
de Chimbote, 2024, la cual aborda aspectos criticos identificados en la investigacion,
incluyendo la orientacion al cliente, atencion personalizada, manejo de quejas y programas
de fidelizacidén, con un presupuesto total detallado para cada accidén de mejora; siendo
fundamental implementar estrategias efectivas que mejoren la experiencia del cliente y

optimicen los procesos de venta.

La investigacion describié las caracteristicas de las necesidades del cliente en la
gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de
Chimbote, 2024; se encontr6 que la mayoria de trabajadores casi siempre brinda un trato
amable durante la atencidn, y gran proporcién considera que siempre ofrecen una variedad
adecuada de productos. Sin embargo, una tercera parte solo a veces proporciona orientacion

oportuna durante el proceso de venta, indicando un drea de mejora en la asesoria al cliente.

La investigacion determind las caracteristicas de las estrategias de ventas en la
Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024; la mayoria
de trabajadores casi siempre ofrece asesoria comercial oportuna y casi siempre transmite
seguridad al presentar los productos. No obstante, una tercera parte solo a veces brinda
atencion individualizada durante el proceso de compra, sefialando una necesidad de mejora

en la personalizacion del servicio.

La investigacion identifico las caracteristicas del conocimiento del producto en la
gestion de ventas en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de
Chimbote, 2024; donde la mayoria casi siempre proporciona instrucciones detalladas sobre
el uso de los productos. Sin embargo, el casi la mitad solo a veces tiene un conocimiento
amplio sobre la diversidad de productos ofrecidos, evidenciando la necesidad de fortalecer

la capacitacion del personal.

La investigacion describio las caracteristicas del contacto al cliente en la Asociacién
de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024, se encontrd que poco
mds de la mitad casi siempre recibe a los clientes con un saludo cordial, y la mayoria
considera que el tono de voz del personal es casi siempre el mas adecuado, aunque existe

espacio para mejorar la consistencia en el saludo inicial.
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La investigacion determiné las caracteristicas de la obtencién de informacién del
cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote,
2024; donde la mayoria casi siempre demuestra comportamientos de escucha activa, y casi
siempre tiene capacidad para brindar atencion personalizada, indicando una fortaleza en esta

area.

La investigacion establecid las caracteristicas de la satisfaccién del cliente en la
Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024; donde
gran parte considera que casi siempre el proceso de atencion se da de manera ripida y
oportuna. Sin embargo, poco mds de la mitad casi siempre brinda una solucién efectiva frente

a quejas o reclamos, sefialando una necesidad de mejora en la gestion de conflictos.

La investigacion defini6 las caracteristicas de la retencion al cliente en la Asociacion
de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024; se encontré que la
gran mayoria de clientes nunca ha conocido programas de fidelizacion, y la totalidad indica
que nunca se aplican encuestas para identificar oportunidades de mejora, evidenciando una

clara necesidad de implementar estrategias de fidelizacion y sistemas de retroalimentacion.

La investigacion elabor6 una propuesta de un plan de mejora de la gestion de ventas
para la atencién al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril, distrito
de Chimbote, 2024, la cual aborda sistemdticamente cada problemdtica identificada,
estableciendo acciones especificas, responsables y presupuestos para cada drea de mejora,

totalizando una inversion que permitird optimizar la gestion de ventas y la atencion al cliente.
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VII. Recomendaciones

Se recomienda a la junta directiva de la Asociacion de Comerciantes del Mercado
Ferrocarril implementar el plan de mejora propuesto de manera sistematica y estructurada.
Es fundamental que se destine el presupuesto planificado y se conforme un comité
especializado para el seguimiento y control de la implementacion. Este comité deberd
establecer reuniones periddicas para evaluar el avance de las acciones propuestas, medir los
resultados obtenidos y realizar los ajustes necesarios para garantizar el éxito del plan de

mejora.

Se sugiere a la administracion del mercado disefiar e implementar un programa
integral de capacitacion enfocado en la atencion al cliente, con especial énfasis en técnicas
de orientacion durante el proceso de venta. Este programa debe contemplar sesiones
practicas mensuales que aborden temas como comunicacién efectiva, manejo de situaciones
dificiles y técnicas de asesoramiento proactivo. Es esencial establecer métricas de evaluacion

que permitan medir el impacto de estas capacitaciones en el desempefio de los comerciantes.

Se propone implementar un sistema de atencién personalizada que transforme la
experiencia de compra de los clientes. Este sistema debe incluir la especializacion de
vendedores por categorias de productos y el desarrollo de protocolos de atencioén
estandarizados. Es crucial establecer un mecanismo de seguimiento que permita evaluar la
efectividad de esta atencion individualizada y realizar los ajustes necesarios para su

optimizacién continua.

Se recomienda desarrollar un programa completo de capacitacion técnica sobre los
productos comercializados en el mercado. Este programa debe incluir sesiones semanales de
actualizacion sobre caracteristicas y beneficios de los productos, elaboracién de manuales
técnicos detallados, evaluaciones periddicas del conocimiento adquirido y un sistema de
incentivos que reconozca el dominio demostrado sobre los productos. Esta iniciativa
fortalecerd la competencia del personal y mejorard la calidad de la asesoria brindada a los

clientes.

Se exhorta a establecer un protocolo detallado de bienvenida al cliente que
estandarice la experiencia inicial de atencién. Este protocolo debe incluir scripts
personalizados de saludo, guias especificas de comunicacién no verbal y un sistema de

monitoreo que asegure su cumplimiento. Adicionalmente, se debe implementar un programa
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de reconocimiento que premie a los comerciantes que demuestren excelencia en la aplicacion

de este protocolo.

Se recomienda implementar un sistema estructurado para la gestién de informacién
de los clientes que permita un seguimiento efectivo de sus necesidades y preferencias. Este
sistema debe incluir herramientas estandarizadas para la recopilacion de datos, una base de
datos centralizada y capacitacion especifica en técnicas de escucha activa. La
implementacién de este sistema permitird mejorar la personalizacién del servicio y la

anticipacion a las necesidades de los clientes.

Se sugiere desarrollar un sistema integral para la gestiéon de quejas y reclamos que
garantice la satisfaccion del cliente. Este sistema debe incluir procedimientos estandarizados
de respuesta, capacitacion especializada en resolucion de conflictos y el establecimiento de
tiempos maximos de respuesta. Es fundamental implementar mecanismos de seguimiento
que permitan verificar la satisfaccion del cliente después de la resolucidon de su queja o

reclamo.

Se recomienda disefiar e implementar un programa completo de fidelizaciéon que
fortalezca la relacion con los clientes. Este programa debe incluir un sistema de puntos por
compras, beneficios escalonados segun la frecuencia de visita, promociones exclusivas para
clientes frecuentes y un sistema de encuestas periddicas que permita obtener

retroalimentacion constante sobre la satisfaccion del cliente.

Se exhorta a la junta directiva a liderar activamente la implementacion del plan de
mejora propuesto, estableciendo un comité dedicado a su ejecucion, asignando los recursos
necesarios segln el presupuesto establecido y desarrollando indicadores claros de
seguimiento. Es fundamental realizar evaluaciones trimestrales del impacto de las acciones
implementadas y ajustar las estrategias segun los resultados obtenidos para garantizar el

cumplimiento de los objetivos planteados.
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ANEXOS

Anexo 01: Carta de recojo de datos

Chimbote, 04 de noviembre del 2024
AR 2 1919- 2024-CGI-VI- ECH CATOLICA
Senor/a:

ROBERTO VILLAFRANCA LOPEZ
ASOCIACION DE COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL

Presente.-

A través del presente reciba el cordial saludo a nombre del Vicerrectorado de
Investigacién de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, asimismo solicito su
autorizacion formal para llevar a cabo una investigacion titulada PROPUESTA DE
ME]JORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA
ASOCIACION DE COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, DISTRITO DE
CHIMBOTE, 2024, que involucra la recoleccion de informacién/datos en TRABAJADORES
- CLIENTES, a cargo de LINDER ELMER REYES OTINIANO, perteneciente a la Escuela
Profesional de la Carrera Profesional de ADMINISTRACION, con DNI N° 44346232,
durante el periodo de 05-08-2024 al 30-11-2024.

La investigacion se llevara a cabo siguiendo altos estandares éticos y de
confidencialidad y todos los datos recopilados seran utilizados inicamente para los fines
de la investigacion.

Es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de mi especial
consideracion.

Atentamente.

/ 7 Dr. NILO VELASQUEZ CASTILLO

Coordinador de Ge:tion de Investizacion

Fto Pee

_ > Nillh
Z f"ﬂ}c 7.

email: cooperacion@uladech.edu.pe
1 wwv.uladech.edu.pe/ Telf.: (043) 343444 Cel: 948560463

mbo
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Anexo 02: Documento de Autorizacién para el desarrollo de la investigacién

ASOCIACION DE COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL

“Afio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la
conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”.

Fecha 02/11/2024

Oficio 1-2024

Dr NILO VELASQUEZ CASTILLO

Coordinador de Gestion de Investigacion

Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
Presente.-

Asunto: Aceptacion para el desarrollo de la investigacion

Referencia: Carta N° 0000001919-2024-CGI-VI-ULADECH CATOLICA

A través de la presente, me dirijo a usted para hacerle llegar un cordial saludo en
nombre de la Empresa: ASOCIACION DE COMERCIANTES DEL MERCADO
FERROCARRIL, ubicada en el distrito CHIMBOTE, Provincia SANTA, Region
ANCASH.

Me complace informarle que el Sr LINDER ELMER REYES OTINIANO con DNI
N°44346232 estudiante del Programa de Estudios de Administracion, de la ULADECH
Catolica, ha presentado una carta de acuerdo al asunto de referencia, donde solicita
autorizacion para el recojo de los datos de la investigacion titulada PROPUESTA DE
MEJORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN
LA ASOCIACION DE COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, distrito
de Chimbote, 2024

Por tal motivo, se acepta lo solicitado, asimismo, se autoriza a incluir el nombre de nuestra
empresa en el titulo del informe de investigacién y utilizar los datos para el desarrollo de
la investigacion.

Sin otro particular, me despido de usted, reitenrando mis muestras de especial
consideracion y estirz=.=:

Firma, Nombre y Apellidos, sello del cargo
?C‘/}ffff 2 Y // TFRANCA (Oﬁ‘?

/?&S/ pens(2
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Anexo 03. Matriz de consistencia

Titulo: Propuesta de mejora de la gestion de ventas para la atencion al cliente en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024

de ventas en la Asociacién de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024?

4. ;Cudles son las caracteristicas del
contacto al cliente en la Asociacion de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 20247

Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024.

4. Determinar las  caracteristicas  del
contacto al cliente en la Asociacidén de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024.

informacion

Satisfaccion del cliente

Retencion al cliente

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
Problema general: Objetivo General: Tipo de
(Cudl es la propuesta de mejora de la | Disefiar una propuesta de un plan de Investigacion
gestion de ventas para la atencién al | mejora de la gestién de ventas para la Cuantitativa
cliente en la Asociacién de Comerciantes | atencion al cliente en la Asociacion de
del Mercado Ferrocarril, distrito de | Comerciantes del Mercado Ferrocarril, V1: Gestién de Nivel de
Chimbote, 20247 distrito de Chimbote, 2024. ventas Investizacién
Problemas especificos: Objetivos Especificos: Dimensiones: Descri tgivo de
1. (Cudles son las caracteristicas de las | 1. Definir las caracteristicas de las Necesidad del cliente proplzlestz;.

necesidades del cliente en la gestién de | necesidades del cliente en la gestion de Estrategias de ventas

ventas en la  Asociacién de ventas en la Asociacion de Comerciantes

Comerciantes del Mercado Ferrocarril, | del Mercado Ferrocarril, distrito de La Conocimiento del Diseiio de

distrito de Chimbote, 2024?. Chimbote, 2024. investigacién producto Investigacion
2. (Cudles son las caracteristicas de las |2. Describir las caracteristicas de las| por ser de No Experimental,

estrategias de ventas en la Asociacién | estrategias de ventas en la Asociacion de nivel transversal

de  Comerciantes del Mercado Comerciantes del Mercado Ferrocarril,| descriptiva no V2: Atencién al

Ferrocarril, distrito de Chimbote, | distrito de Chimbote, 2024. plantea cliente Poblacién 1: 346

20247. 3. Identificar las caracteristicas  del| hipotesis. Dimensiones: trabajadores.
3.(Cudles son las caracteristicas del | conocimiento del producto en la. gestion Contacto al cliente Muestral: 120

conocimiento del producto en la gestién | de ventas en la Asociacién de Obtencién de trabajadores

Poblacion 2: 850
clientes.

Muestra: 202
clientes.

Técnica: Encuesta
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. (Cudles son las caracteristicas de la
obtencion de informacion del cliente en
la Asociacion de Comerciantes del
Mercado  Ferrocarril, distrito de
Chimbote, 20247

. (Cudles son las caracteristicas de la
satisfaccion del cliente en la Asociacion
de  Comerciantes del Mercado
Ferrocarril, distrito de Chimbote, 20247?

. (Cudles son las caracteristicas de la
retencion al cliente en la Asociacién de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024?

. (Cudl es la propuesta del plan de mejora
de la gestion de ventas para la atencion al
cliente en la Asociacién de Comerciantes
del Mercado Ferrocarril, distrito de
Chimbote, 20247

. Detallar las caracteristicas de Ila

obtencion de informacion del cliente en
la Asociacion de Comerciantes del
Mercado  Ferrocarril, distrito  de
Chimbote, 2024.

. Bspecificar las caracteristicas de la

satisfaccion del cliente en la Asociacion
de Comerciantes del Mercado
Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.

. Explicar las caracteristicas de la

retencion al cliente en la Asociacién de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024.

. Elaborar una propuesta de un plan de

mejora de la gestiéon de ventas para la
atencién al cliente en la Asociacion de
Comerciantes del Mercado Ferrocarril,
distrito de Chimbote, 2024

Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 04. Instrumento de recoleccion de informacion

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El objetivo de la investigacion es disenar una propuesta de un plan de mejora de la gestion
de ventas para la atencion al cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
El cuestionario sobre gestion de ventas esté dirigido a trabajadores.

INSTRUCCIONES: Estimado participante, el cuestionario consta de 15 items, en cada
pregunta debera escoger la alternativa que usted considere mas adecuada segun la siguiente
escala:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° V1: GESTION DE VENTAS 1/2(3]4]5

Dimension 1: Necesidad del cliente

(Con qué frecuencia brinda un trato amable a los clientes durante
todo el proceso de atencién?"

(Considera que los precios de los productos que ofrece son accesibles
para los clientes?

(Cree que los productos y servicios que ofrece satisfacen las
necesidades de los clientes?

(Con qué frecuencia proporciona orientacién oportuna a los clientes
durante el proceso de venta?

(Considera que la empresa ofrece una variedad adecuada de
productos a los clientes?

01

02

03

04

05

Dimension 2: Estrategia de ventas

(Con qué frecuencia proporciona informacién detallada y adecuada
sobre los productos a los clientes?

( Ofrece asesoria comercial oportuna a los clientes durante el proceso
de venta?

(Considera que transmite seguridad a los clientes al presentar la
oferta de productos?

(Cree que logra transmitir confianza a los clientes durante el proceso
de venta?

(Con qué frecuencia brinda atencién individualizada a los clientes
durante su proceso de compra?

06

07

08

09

10

129



Dimension 3: Conocimiento del producto

11

(Con qué frecuencia proporciona instrucciones detalladas a los
clientes sobre el uso adecuado de los productos?

12

(Considera que tiene la capacidad de comprender las necesidades y
preferencias de los clientes durante el proceso de venta?

13

(Estd convencido de que los productos que ofrece la empresa son de
alta calidad?

14

(Considera que realiza demostraciones eficientes de los productos
para mostrar su funcionamiento y beneficios a los clientes?

15

(Considera que tiene un conocimiento amplio sobre toda la
diversidad de productos que ofrece la empresa?
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El objetivo de la investigacion es disefar una propuesta de un plan de mejora de la gestion
de ventas para la atencion al cliente en la Asociacién de Comerciantes del Mercado

Ferrocarril, distrito de Chimbote, 2024.
El cuestionario sobre atencion al cliente estd dirigido a clientes.

INSTRUCCIONES: Estimado participante, el cuestionario consta de 8 items, en cada
pregunta deberd escoger la alternativa que usted considere mas adecuada segin la siguiente
escala:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
V2: CALIDAD DE ATENCION 1(2 (3|45

Dimension 1: Contacto con el cliente.

Cuando ingresa al Mercado Ferrocarril el personal de atencién lo
recibe con un saludo cordial
Considera que el tono de voz del personal de atencién es el mds

16

17
adecuado
Dimension 2: Obtencion de informacion
18 (Con qué frecuencia observa que el personal demuestra

comportamientos de escucha activa durante la atencién al cliente?

19 |El personal tiene capacidad para brindar una atencion personalizada

Dimension 3: Satisfaccion

Considera que el proceso de atencién al cliente se da de manera

20 répida y oportuna

21 |Frente a una queja o reclamo el personal brinda una solucién efectiva

Dimension 4: Retencion del cliente

Conoce de programas de fidelizacion del mercado que promuevan
las recompensas e incentivos a los mejores clientes

El Mercado Ferrocarril aplica encuestas para identificar las
oportunidades de mejora en la atencién

22

23
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Anexo 05. Ficha técnica de los instrumentos

FORMATO DE FICHA DE VALIDACION

FICHA DE VALIDACION
TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA ASOCIACION DE
COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, DISTRITO DE CHIMBOTE, 2024
VARIABLE 1: GESTION DE VENTAS Relevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimension 1: Necesidad del cliente Cumple Cuﬁ‘;lc Cumple Cui\‘nc;lc Cumple cull\ln(;lc
(Con qu¢ frecuencia brinda un trato amable a los clientes durante
1 5 X X X
todo el proceso de atencion?
(Considera que los precios de los productos que ofrece son
2 p < 7 X X X
accesibles para los clientes?
(Cree que los productos y servicios que ofrece satisfacen las
3 3 % 5 X X X
necesidades de los clientes?
4 (Con qué¢ frecuencia proporciona orientacion oportuna a los X X X
clientes durante ¢l proceso de venta?
5 (Considera que la empresa ofrece una variedad adecuada de x x x
~ | productos a los clientes?
Dimension 2: Estrategia de ventas
6 (Con qué frecuencia proporciona informacion dctallada y X X X
adecuada sobre los productos a los clientes?
(Ofrece asesoria comercial oportuna a los clientes durante el
7 - X X X
proceso de venta?
g (Considera que transmite seguridad a los clientes al presentar la
‘ X X X
oferta de productos?
9 (Cree que logra transmitir confianza a los clientes durante el X X %
proceso de venta?
(Con qué frecuencia brinda atencion individualizada a los clientes
10 X X X
durante su proceso de compra?
Dimensién 3: Conocimiento del producto
1 (Con qué frecuencia proporciona instrucciones detalladas a los X X X
clicntes sobre ¢l uso adecuado de los productos?
(Considera que tiene la capacidad de comprender las necesidades
12 s s X X X
y preferencias de los clientes durante el proceso de venta?
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(Esta convencido de que los productos quc ofrece la cmpresa son

13 Sign X X
de alta calidad?
(Considera que recaliza demostraciones cficientes de los

14 | productos para mostrar su funcionamiento y beneficios a los X X
clientes?

Recomendaciones: Subsanar las observaciones
Opinién de experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )

Nombres y Apellidos de experto: Mg. Angel Andreé Del Junco Bucles. DNI 46721564

,

Hqt?, Angel Andreé Del Junco Bucles S
Agdminigtrador - Gestion Publica o
AD.12916_ o

Firma Huclla digital
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FICHA DE VALIDACION

TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA ASOCIACION DE
COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, DISTRITO DE CHIMBOTE, 2024

VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE Relevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Contacto con el cliente Cumple No Cumple No Cumple No
cumple cumple cumple
1 | Cuando ingresa al Mercado Ferrocarril el personal de atencion
x d X X X
lo recibe con un saludo cordial
2 | Considera que cl tono de voz del personal de atencion cs ¢l mas X X X
adecuado
Dimensién 2: Obtencién de informacién
(Con qué¢ frecuencia observa que el personal demuecstra
3 | comportamientos de escucha activa durante la atencion al | X X X
cliente?
4 | El personal tiene capacidad para brindar una atencion x X X
personalizada
Dimensién 3: Satisfaccién
5 | Considera que el proceso de atencion al cliente se da de manera X X X
rapida y oportuna
6 | Frente a una queja o reclamo el personal brinda una solucion X X X
efectiva
Dimensién 4: Retencién del cliente
7 | Conoce de programas de fidelizacion del mercado que X X X
promuevan las recompensas ¢ incentivos a los mejores clientes
8 | El Mcrcado Ferrocarril aplica cncucstas para identificar las x x X
oportunidades de mejora en la atenciéon

Recomendaciones: Subsanar observaciones.
Opinion de experto: Aplicable () Aplicable después de modificar ( X ) No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mg. Angel Andreé¢ Del Junge-Bucles. DNI 46721564

7. Angel Andreé Del Junco §ucl¢s

Administrador - Gestion Publica 3
CLAD 12916 . A

Firma Huclla digital

134



FORMATO DE FICHA DE VALIDACION

FICHA DE VALIDACION

TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA ASOCIACION DE
COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, DISTRITO DE CHIMBOTE, 2024

VARIABLE 1: GESTION DE VENTAS Relevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimension 1: Necesidad del cliente Cumple cui(;)lc Cumple cui\ln(;lc Cumple cuI1\1]1(;alc

| (Con qu¢ frecuencia brinda un trato amable a los clientes durante X X X
todo el proceso de atencion?"

2 (Considera que los precios de los productos que ofrece son X X X
accesibles para los clientes?
(Cree que los productos y servicios que ofrece satisfacen las

3 : : : X X X
necesidades de los clientes?

4 (Con qué¢ frecuencia proporciona oricntacion oportuna a los X X X
clientes durante cl proceso de venta?

5 (Considera que la empresa ofrece una variedad adecuada de X X X
productos a los clientes?

Dimension 2: Estrategia de ventas

6 (Con qué frecuencia proporciona informacion detallada y X X X
adecuada sobre los productos a los clientes?

7 (Ofrece asesoria comercial oportuna a los clientes durante el X X X
proceso de venta?

3 (Considera que transmite seguridad a los clientes al presentar la X X X
oferta de productos?

9 (Cree que logra transmitir confianza a los clientes durante el X X X
proceso de venta?

10 (Con qué frecuencia brinda atencion individualizada a los clientes X % %
durante su proceso de compra?

Dimensién 3: Conocimiento del producto

1 (Con qué frecuencia proporciona instrucciones detalladas a los X X X
clicntes sobre ¢l uso adecuado de los productos?

12 (Considera que tiene la capacidad de comprender las necesidades X X X
y preferencias de los clientes durante ¢l proceso de venta?
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(Esta convencido de que los productos que ofreec la cmpresa son

13 Sign X X
de alta calidad?
(Considera que recaliza demostraciones cficientes de los

14 | productos para mostrar su funcionamiento y beneficios a los X X
clientes?

Recomendaciones: Aplicable.
Opinién de experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )

Nombres y Apellidos de experto: Mg. Walter Ronald Heredia Jiménez. DNI 08157789.

Firma Huclla digital
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FICHA DE VALIDACION

TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA ASOCIACION DE

COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, DISTRITO DE CHIMBOTE, 2024

VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE Relevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Contacto con el cliente Cumple No Cumple No Cumple No
cumple cumple cumple
Cuando ingresa al Mercado Ferrocarril el personal de atencion
: . X X X
lo recibe con un saludo cordial
Considera que cl tono de voz del personal de atencion cs ¢l mas
X X X
adecuado
Dimensién 2: Obtencién de informacién
(Con qué¢ frecuencia observa que el personal demuecstra
comportamientos de escucha activa durante la atencion al | X X X
cliente?
El personal tiene capacidad para brindar una atencion
. X X X
personalizada
Dimensién 3: Satisfaccién
Considera que el proceso de atencion al cliente se da de manera X X X
rapida y oportuna
Frente a una queja o reclamo el personal brinda una solucion X X X
efectiva
Dimensién 4: Retencién del cliente
Conoce de programas de fidelizacion del mercado que X X
promuevan las recompensas ¢ incentivos a los mejores clientes
El Mecrcado Ferrocarril aplica cncucstas para identificar las X X
oportunidades de mejora en la atenciéon

Recomendaciones: Aplicable.
Opinién de experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar () No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mg. Walter Ronald Heredia Jiménez. DNI 08157789.

it
A‘ £ Tiredia Jomenez

<)
ol Heredi
Mir. S iamiSTRACION

\f:E “T CLAD 32239

Firma
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FORMATO DE FICHA DE VALIDACION

FICHA DE VALIDACION

TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA ASOCIACION DE
COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, DISTRITO DE CHIMBOTE, 2024

VARIABLE 1: GESTION DE VENTAS Relevancia Pertinencia Claridad Observaciones
" - . . No No No
Dimensién 1: Necesidad del cliente Cumple cumple Cumple cumple Cumple cumple

(Con qué frecuencia brinda un trato amable a los clientes durante

1 oy X X %6
todo el proceso de atencion?
(Considera que los precios de los productos que ofrece son

2 5 X 2 X X X
accesibles para los clientes?
(Cree que los productos y servicios que ofrece satisfacen las

3 : i 7 X X X
necesidades de los clientes?

4 (Con qué¢ frecuencia proporciona oricntacion oportuna a los X X X
clientes durante cl proceso de venta?

5 (Considera que la empresa ofrece una variedad adecuada de X X %
productos a los clientes?

Dimension 2: Estrategia de ventas

6 (Con qué frecuencia proporciona informacion detallada y X X X
adecuada sobre los productos a los clientes?

7 (Ofrece asesoria comercial oportuna a los clientes durante el x X X
proceso de venta?

3 (Considera que transmite seguridad a los clientes al presentar la x X X
oferta de productos?

9 (Cree que logra transmitir confianza a los clientes durante el % X x
proceso de venta?

10 (Con qué frecuencia brinda atencion individualizada a los clientes x X x
durante su proceso de compra?

Dimensién 3: Conocimiento del producto

1 (Con qué frecuencia proporciona instrucciones detalladas a los X X X
clicntes sobre ¢l uso adecuado de los productos?
(Considera que tiene la capacidad de comprender las necesidades

12 . 8 . X X X
y preferencias de los clientes durante ¢l proceso de venta?
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(Esta convencido de que los productos quc ofrcce la cmpresa son

13 Sign X X
de alta calidad?
(Considera que recaliza demostraciones cficientes de los

14 | productos para mostrar su funcionamiento y beneficios a los X X
clientes?

Recomendaciones: A la brevedad subsanar las observaciones.
Opinién de experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar ( ) No aplicable ( )

Nombres y Apellidos de experto: Mg. Karla Pamela Risco Vasquez. DNI 46400941

/

(

\

Mg. Karld Pamela Risco Vasques

DeI 46400848
CLAD 13546

Firma Huclla digital
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FICHA DE VALIDACION

TITULO: PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA ASOCIACION DE

COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL, DISTRITO DE CHIMBOTE, 2024

VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE Relevancia Pertinencia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Contacto con el cliente Cumple No Cumple No Cumple No
cumple cumple cumple

Cuando ingresa al Mercado Ferrocarril el personal de atencion

x d X X X
lo recibe con un saludo cordial
Considera que cl tono de voz del personal de atencion cs ¢l mas X X X
adecuado

Dimensién 2: Obtencién de informacién
(Con qué¢ frecuencia observa que el personal demuecstra
comportamientos de escucha activa durante la atencion al | X X X
cliente?
El personal tiene capacidad para brindar una atencion X X X
personalizada
Dimensién 3: Satisfaccién
Considera que el proceso de atencion al cliente se da de manera X X X
rapida y oportuna
Frente a una queja o reclamo el personal brinda una solucion X X X
efectiva
Dimensién 4: Retencién del cliente

Conoce de programas de fidelizacion del mercado que x X X
promuevan las recompensas ¢ incentivos a los mejores clientes
El Mecrcado Ferrocarril aplica cncucstas para identificar las x X X
oportunidades de mejora en la atenciéon

Recomendaciones: Aplicable.

/
\
Mg. Karld Pamela Risco
DN AGe00S A
cLAD 13546
irma

Vasques
Vasquez

Opinién de experto: Aplicable ( X ) Aplicable después de modificar () No aplicable ( )
Nombres y Apellidos de experto: Mg. Karla Pamela Risco-Vasquez. DNT 46400941
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Confiabilidad del instrumento: Gestién de Ventas

ITEMS SUMA DE
SUJETO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 TEMS
1 4 5 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 5 5 61
2 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 69
3 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 36
4 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 3 4 3 39
5 3 5 4 3 3 4 5 3 3 3 3 4 3 4 5 55
6 3 2 3 3 4 5 3 4 3 3 3 2 2 2 3 45
7 4 3 2 4 5 4 4 3 4 3 4 4 3 3 2 52
8 4 3 4 3 3 4 3 3 3 2 4 3 4 5 4 52
9 3 4 2 2 2 2 3 4 2 2 4 3 4 2 3 42
10 3 3 5 5 3 5 5 3 5 5 4 3 4 5 5 63
11 4 2 2 2 3 3 4 4 4 3 2 3 2 2 3 43
12 4 2 4 4 3 2 2 4 2 4 3 2 4 4 4 48
13 3 3 4 4 3 2 4 2 4 3 2 2 2 2 2 42
14 4 3 5 3 4 3 5 5 5 3 4 2 2 5 2 55
15 4 4 3 4 3 5 2 3 3 5 5 3 3 4 2 53
16 3 3 2 3 2 4 3 3 4 3 2 5 2 3 5 47
17 5 5 4 2 5 5 2 2 5 5 4 4 4 4 5 61
18 4 5 2 4 4 3 2 3 4 4 4 4 3 4 3 53
19 2 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 53
20 4 2 3 5 4 3 3 4 3 3 4 4 2 3 4 51
VARP1| 0.7 1.2 13 1.0 0.7 1.2 1.1 0.7 1.1 1.1 0.7 1.0 0.9 1.2 1.4 7211 | :Sq¢?
K: El nimero de items 15 Se puede concluir que el instrumento utilizado
2 Y SiZ: Sumatoria de las varianzas de los items 15.15 para recolectar datos de la variable gestién de
K Z S; . . ventas posee un nivel de excelente confiabilidad,
— | -7 St2: La varianza de la suma de los items 72.11
K-1 g ° o demostrado por un resultado de 0.8463.
T a: Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.8463
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Confiabilidad del instrumento: Atencion al cliente

: S1?

ITEMS SUMA DE
SUJETO ! 2 3 4 > ° ’ 8 ITEMS
1 3 3 2 3 3 3 3 3 23
2 2 2 1 2 2 2 2 2 15
3 3 3 2 2 1 1 2 2 16
4 2 1 2 2 2 2 2 3 16
5 3 2 3 3 2 3 2 3 21
6 2 2 1 3 2 1 3 3 17
7 1 1 2 2 2 1 1 2 12
8 3 3 2 3 2 1 2 3 19
9 2 3 3 3 3 2 2 3 21
10 1 2 1 2 2 2 3 1 14
11 1 3 2 2 2 1 1 1 13
12 1 2 1 1 1 1 1 1 9
13 2 2 1 1 2 2 2 2 14
14 3 2 2 2 1 3 3 2 18
15 1 1 2 2 1 2 1 1 11
16 3 2 1 1 1 1 1 3 13
17 2 3 2 3 3 2 2 2 19
18 2 1 2 2 2 1 1 3 14
19 2 1 2 2 2 3 2 3 17
20 3 3 3 3 2 2 3 3 22
VARP 1 0.6 0.6 0.5 0.5 0.4 0.6 0.6 0.6 14.69

K: El nimero de items 8 Se puede concluir que el instrumento utilizado

2 > SiZ: Sumatoria de las varianzas de los items 4.39 para recolectar datos de la variable atencién al

L B Z S, 2 La varianza de [a suma de los ftems 14.69 cliente posee un nivel de excelente confiabilidad,

K-1 g2 e o ' demostrado por un resultado de 0.8011.
r o: Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.8011
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Anexo 06. Consentimiento informado u otros

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacién y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedardn con una copia.

La presente investigacion se titula

y es dirigido por

investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es:

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara minutos de su tiempo. Su participacién
en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted puede decidir interrumpirla en cualquier
momento, sin que ello le genere ningtin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion,

puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de

. Si desea, también podra escribir al correo

para recibir mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el

Comité de Etica de la Investigacion de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.
Si estd de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacién:

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):

143



DECLARACION JURADA

DECLARACION JURADA

Yo, Linder Elmer Reyes Otiniano, identificado con DNI 44346232 con domicilio
real Urbanizacion Sol de Chimbote E 48, Distrito de Nuevo Chimbote, Provincia del Santa,
Departamento de Ancash.

DECLARO BAJO JURAMENTO

En mi condicién de bachiller con codigo de estudiante Nro. 0111071051, de la
Escuela Profesional de Administracion, Facultad de Ciencias e Ingenieria de la Universidad

Catolica Los Angeles de Chimbote, semestre académico 2024 — 2:

1. Que los datos consignados en la tesis titulada PROPUESTA DE MEJORA DE
LA GESTION DE VENTAS PARA LA ATENCION AL CLIENTE EN LA
ASOCIACION DE COMERCIANTES DEL MERCADO FERROCARRIL,
DISTRITO DE CHIMBOTE, 2024. Son reales

Doy fe que esta declaracion corresponde a la verdad

Nuevo Chimbote, 02 de noviembre de 2024.

Reyes Otim'énq[, Linder Elmer Huella Digital
DNI 44346232
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