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RESUMEN
El presente trabajo busca contribuir a una gestión de calidad en el mercado Centro Cívico, a través de la implementación de un plan de mejora de la gestión de servicios.  Esta propuesta parte del análisis previo del importante rol que cumplen los mercados a nivel económico, social y cultural en las localidades donde se ubican.
Los mercados durante muchas décadas fueron los principales abastecedores a la población en general, distinguiéndose por sus productos frescos, naturales, diversos y trato directo con los consumidores. A ello podemos agregar que además de espacios de intercambio comercial son también espacios de socialización y de intercambio cultural entre los vecinos que acuden al mercado.
 Hoy producto de la incursión de formatos modernos se han producido cambios en el comportamiento de compra de los clientes.  Asimismo, la incorporación de la mujer al mercado profesional y laboral ha generado nuevos estilos de vida y por tanto nuevas necesidades en el servicio.
Los comerciantes del mercado Centro Cívico, pese a estos cambios en el contexto,  no ha logrado adaptarse producto de su escasa cultura empresarial, poco asociacionismo entre ellos y su baja preparación.  En el tiempo el deterioro de su infraestructura, precios poco competitivos y ausencia de un buen servicio se suman para agudizar el problema que hoy enfrentan.
La implementación de un plan de mejora de la gestión de servicio, agregará valor al mercado favoreciendo su cambio de imagen y desarrollo comercial, generando más confianza y satisfacción a sus clientes.  Para ello es necesario concentrarse en la implementación de tres estrategias fundamentales que generaran ventajas competitivas: especialización en los productos y servicios que ofrecen, diferenciación en sus servicios y fortalecimiento de su asociatividad.
Llevar adelante este plan requiere de una adecuación en su estructura organizativa como asociación, incorporando un área gerencial lo que ayudará a la profesionalización del negocio ya que se encargará de conducir empresarialmente el mercado y dará los lineamientos para actuar estratégicamente recogiendo las demandas y necesidades de sus clientes.  Con todo ello se busca mejorar el posicionamiento del mercado y el incremento de una mayor afluencia de clientes al mercado.
 
 


INTRODUCCIÓN
 
Tema:
Diseño de un plan de mejora de la gestión de servicio para el mercado de abastos  Centro Cívico del distrito de San Martín de Porres, de modo que le permita mejorar su imagen comercial e incrementar la afluencia de los consumidores.
 
Problema:
¿Cómo se podría mejorar la gestión de servicio que ofrece el mercado de abastos Centro Cívico para  mejorar su imagen comercial e incrementar la afluencia de los consumidores?
 
Hipótesis:
Con el diseño de un plan de mejora de la gestión de servicio, el mercado de abastos Centro Cívico logrará mejorar su imagen comercial e incrementar la afluencia de los consumidores.
 
Objetivo General:
Diseñar un plan de mejora de la gestión de servicio para el mercado de abastos Centro Cívico, como una propuesta de valor, en el que se plantee objetivos y estrategias con una visión empresarial de modo que logre mejorar sus servicios, imagen comercial y con ello incrementar la afluencia de los consumidores. 
 


Fundamentación del problema
Justificación
Los mercados de abastos cumplen un rol económico y social importante en la sociedad.  En la actualidad,  una de las situaciones que enfrenta este comercio minorista es el de su poca capacidad para responder de manera eficiente a los cambios que se vienen produciendo en los patrones de consumo, influenciados por la presencia de los supermercados que ofrecen servicios de mayor calidad.  Esto ha repercutido en una baja actividad comercial de los mercados, afectando la economía de los comerciantes y la de su familia.  De acuerdo a la información brindada por la Presidenta Alejandrina Sánchez Valenzuela de la Asociación del mercado de abastos Centro Cívico y encuestas realizadas a los comerciantes.
 
Por ello se hace necesario que el mercado pueda contar con un plan de mejora de la gestión de servicio, que le permita competir con el comercio moderno en mejores condiciones.  Este plan de mejora está orientado a renovar la dinámica comercial, optimizar el servicio que ofrece a sus clientes, fortalecer su imagen comercial y ser una alternativa eficiente para los consumidores.
 
Relevancia
Los mercados de abastos y en este marco el mercado Centro Cívico, son proveedores de un servicio público de gran importancia al ser distribuidores de alimentos frescos.  A ello se suma que son fuentes importantes de transmisión de nuestras tradiciones y costumbres regionales así como de una variada gastronomía, ya que en él convergen migrantes de todas las regiones de nuestro país.
 
 
En Lima Metropolitana se estima que existen 1,769 mercados (Gestión 2014) de los cuales el distrito de San Martín de Porres concentra más de 100. Estos 100 mercados de abastos generan empleo directo de aproximadamente 20,000 personas e indirecto a un aproximado de 45,000 personas.  Es por ello que atender la problemática que hoy enfrentan los mercados frente a la presencia de los supermercados y grandes centros comerciales instalados en Lima Norte va a beneficiar a esta gran población de comerciantes y asimismo a los clientes en general. 
 
Interés personal:
El presente proyecto logra consensuar los intereses personales y profesionales de cada una de las integrantes del equipo.  Tomamos en consideración la cultura, tradición, importancia, representatividad y significado del comercio minorista, dentro de una gran mayoría de nuestra sociedad.  Más aun, considerando el escaso aporte y presencia que tiene el estado y ONGs, reduciendo aún más sus posibilidades de desarrollo, modernización y competitividad.  Por ello, este proyecto orienta sus esfuerzos a fortalecer y trasladar nuestros conocimientos y experiencias para propiciar un cambio y nuevos criterios de gestión en los mercados minoristas, y principalmente en el mercado Centro Cívico.
 
 
 

CAPÍTULO 1 :MARCO TEORICO
1.1 Rol del comercio tradicional en el desarrollo de las ciudades
La actividad comercial se constituye como uno de los principales motores de un territorio dado.  Genera toda una dinámica no solo por el rol económico que desempeña sino porque además representa un espacio de intercambio de relaciones sociales, culturales y de servicios:
“…la actividad comercial “contribuye a la calidad de vida en pueblos y ciudades, donde las tiendas constituyen el centro de muchas actividades humanas”, ya que el comercio está absolutamente presente en el concepto de ciudad, sea como causa o como consecuencia.” (Molinillo 2002: 21)
 
La actividad comercial tiene una gran importancia en la vida cotidiana de las sociedades. Hoy en día es difícil imaginarse sin una tienda, una bodega o un mercado de barrio que refleja la vitalidad y diversidad cultural de nuestras ciudades.  El desarrollo que logre alcanzar este sector hace de la ciudad lo que es.
1.1.1 Importancia del comercio tradicional en la actividad económica y social 
El comercio se constituye como un elemento fundamental en la actividad económica y social de los países, convirtiéndose en uno de los sectores de gran relevancia y dinamismo, ofreciendo un cúmulo de oportunidades tanto a comerciantes como consumidores.  Es así que el siguiente autor señala:
“El comercio es una actividad esencial para la distribución de los bienes y servicios de un país y constituye el elemento central, que dispone una sociedad para atender las necesidades de sus ciudadanos.” (Burruezo 2003: 23)
El comercio minorista se desempeña como un puente entre el fabricante o productor y el consumidor final, permitiéndole la oportunidad de disponer de un producto que satisfaga su necesidad. 
El comercio tradicional desde el punto de vista económico:
El sector comercio a nivel mundial es uno de los sectores más dinámicos y representativos en su contribución al PBI tanto a nivel de países desarrollados como los países emergentes.  En América Latina en países como Colombia  representa el 4.1%[1] del PBI, en Argentina el 12.2%[2] y en el Perú el 10.18%[3].  
 
El comercio tradicional desde el punto de vista social:
Con el crecimiento de las ciudades en el Perú, producto de las migraciones rurales, el comercio minorista es uno de los sectores que ha albergado el mayor porcentaje de esta población.
“Desde el punto de vista social, la distribución supone una gran fuente generadora de empleo.  Se trata de un sector de trabajo intensivo, y desempeña un papel importante como refugio de la emigración rural y como estabilizador en las fluctuaciones de la economía.” (Miquel et al 2008: 36)
 
La generación de empleo que se produce en este sector es significativa. En el caso de la ciudad de Lima, el 23.7% de la población económicamente activa ocupada se dedica a la actividad comercial (INEI 2014).  De este grupo no se detallan cifras que indiquen la cantidad que se dedica al comercio tradicional (en mercados de abastos) y al comercio por retail (en centros comerciales y supermercados).
El Perú registra una gran cantidad de pequeños negocios minoristas dedicados al comercio, como: bodegas, puestos de venta en el mercado, pequeños stands de ropa, etc.,  principalmente en Lima Metropolitana siendo Lima Norte donde se concentra el 23% de estos (Diario El Comercio 2008), considerada por ello como la zona más emprendedora de Lima.  
1.1.2 Los mercados de abastos y su rol en la distribución comercial
Los mercados de abastos se caracterizan por ser agrupaciones de pequeños comerciantes localizados en un solo local cerrado, con una oferta de productos alimenticios y no alimenticios.  Su organización puede ser municipal, asociativa o cooperativa; estos dos últimos son de carácter privado.
Entre las razones que justifican la importancia de los mercados de abastos en la distribución comercial, Fernández  señala lo siguiente: 
Forma comercial eficaz para asegurar la oferta de productos de compra cotidiana, especialmente de alimentación, en momentos de gran crecimiento de la demanda, con unos elevados estándares de calidad a lo largo de varias décadas.
Factor de asimilación de la fuerza laboral emigrada de otras actividades económicas, especialmente del medio rural. (2000:2) 
 
Sin embargo, hoy los mercados se enfrentan a cambios producidos en el sistema de distribución comercial con la aparición de nuevos formatos comerciales, que ponen en cuestión su infraestructura así como su propia gestión.
 
1.2  Gestión de calidad en los mercados de abastos
A lo largo del tiempo el concepto de calidad ha ido ajustándose acorde a los cambios producidos en el entorno cada vez más competitivo de las empresas.  Cada día las organizaciones vienen apostando por la gestión de calidad como factor generador de ventaja competitiva.  
Miranda, para definir el concepto de calidad hace referencia a dos conceptos claves definidos por el Diccionario de la Real Academia Española y la UNE EN ISO 9000:2005:
“La propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las restantes de su especie.” (RAE s/f)  
“Conjunto de características de una entidad (actividad, producto, organización o persona) que le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades establecidas y las implícitas.” (UNE EN ISO 9000:2005) (2007:7)
 
Es así que al comparar estas definiciones se puede observar que la calidad no está referida solo a las características intrínsecas del producto sino que más bien se orienta a tomar en cuenta las necesidades del cliente.
Por tanto:
“…la calidad está muy relacionada con lo que el cliente espera encontrar cuando entra en un establecimiento (sus expectativas) y con lo que recibe dentro del mismo (sus percepciones).” (CECA 2012: 23,24)
 
Es por ello que ante la expansión internacional de cadenas y adquisiciones de empresas que están generando la aparición de nuevas propuestas con ventajas competitivas sobre los jugadores locales tradicionales, es necesario incorporar esta filosofía de servicio “gestión de calidad”.
              
1.2.1 Trilogía de la calidad en los mercados de abastos
Este enfoque es una aportación de Juran (gurú de la calidad), en la que indica la relación existente entre planificación, control de calidad y mejora de la calidad.  Es decir que la calidad no surge de forma accidental sino que hay que planificarla. Siguiendo este proceso el siguiente autor señala:
“La planificación de la calidad consiste en acercarse al cliente actual y potencial e investigar sus necesidades que son cambiantes. El control de calidad es un complemento indispensable de la planificación, actuando como un sistema de retroalimentación.  El control no debe limitarse a la dirección, sino que deben emprenderlo todos los empleados de la empresa. La mejora de la calidad trata de realizar los cambios oportunos para que se alcancen niveles de calidad más elevados en períodos anteriores.” (Miranda 2007: 37)
              
La planificación de la calidad refiere las técnicas de mercadeo respecto al acercamiento a los clientes potenciales que permitan llegar a conocer de sus demandas y necesidades, al ser estas fluctuantes y cambiantes.
 El control de calidad es una práctica de la planificación comercial indispensable por permitir retroalimentar la información de cada nicho de mercado y adoptar las medidas en forma oportuna y adecuada, debiendo ser esta práctica asumida por cada integrante de la organización.
 
1.3 Evolución y nuevas tendencias en los consumidores
La globalización en los intercambios económicos mundiales y la presencia de las innovaciones tecnológicas están marcando cambios en el consumidor del siglo XXI, a los cuales toda empresa debe prestar mucha atención para en función a ello delinear su actuación.
 
1.3.1 Las motivaciones en los consumidores
Conocer cuál es el motivo que mueve al consumidor es fundamental para el diseño de las estrategias de comunicación que van hacer que pasen de la necesidad a una conducta de compra.  Para Rivera, Arellano y Molero, definen la motivación como:
“…la búsqueda de la satisfacción de la necesidad, con lo que disminuye la tensión ocasionada por ella”.  Aunque las motivaciones están muy ligadas a las necesidades, una misma necesidad puede dar lugar a distintas motivaciones, y a la inversa.” (2009: 79)
 
Por ello es importante tomar en cuenta el comportamiento motivado de los consumidores, ya que normalmente proviene de una necesidad no satisfecha y se obtiene a través de diversos incentivos que pueden estar representados por productos o servicios.  
 
1.3.2 Nuevo perfil de los consumidores
La globalización económica que se viene dando cada vez con más fuerza aunado a las propias transformaciones sociales y culturales que se están produciendo en América Latina y en especial en el Perú, como resultado del crecimiento económico, está influyendo en el estilo de vida de los consumidores, en el que los gustos, motivaciones y aspiraciones están en un proceso de cambios, modificándose los hábitos de consumo. 
“En la emergente sociedad del placer y las sensaciones adquiere cada vez más importancia el consumo de ocio/adquisición de sensaciones frente a la anterior orientación del consumo como mero abastecimiento.” (Gutiérrez 2001: 63)
 
Esto nos hace ver que el consumidor de hoy ya no es el consumidor de ayer.  Se ha pasado de una sociedad basada en la producción a una sociedad basada en el consumo, orientándose hacia servicios modernos y, en el que la demanda de alimentos saludables y seguros (productos frescos y ecológicos) es creciente.
 
Así también no podemos perder de vista a los consumidores jóvenes y mujeres que trabajan:
“Las nuevas generaciones de consumidores valoran hoy, a la hora de elegir el establecimiento donde comprar los productos, cuestiones como: la proximidad, rapidez y comodidad; calidad del servicio, …el precio, promociones y ofertas; …la presentación y la disponibilidad de novedades; el mayor servicio entendido como amplitud de horarios, servicio postventa, entrega a domicilio, pago con tarjeta...” (Solé 2003: 188)
Esto es importante tomar en cuenta, ya que al no encontrar este tipo de servicio en el comercio tradicional hacen uso alternativo y complementario de los diversos formatos comerciales, demostrando una baja fidelidad al canal de compra. 
 
1.3.3 Estilos de vida en el Perú
La estructura de la sociedad latinoamericana ha ido cambiando en los últimos treinta años.  La forma en como estábamos acostumbrados a clasificar a la sociedad: división social y cultural de los grupos a partir de su condición económica ha cambiado.  Hoy no se puede establecer tan claramente las diferencias económicas y sociales.  Para Arellano:
“… resulta necesario utilizar algunas herramientas que ayuden a superar las distorsiones de la percepción de los grupos “ricos” y “pobres” en nuestros países.  …esa distorsión se debe a una sobrevaloración del ingreso como determinante de la manera de pensar y actuar de las personas –creando estereotipos que no responden a la realidad-, deberían considerarse también en las clasificaciones, variables ligadas a la forma de ser intrínseca de las personas.” (2010: 69)
 
Con ello en lo que podemos concluir es que los cambios presentados en los consumidores, ya no está en función solamente de sus ingresos económicos sino que al tener mayor acceso a la  información estimula a gozar de la modernidad que se presenta hoy en día en nuestra sociedad.  Por ello es importante conocer las emociones, actitudes e intereses de los individuos según sus estilos de vida.
 
¿Qué son los Estilos de Vida? 
El estilo de vida es un concepto que puede tener definiciones múltiples y evolutivas centradas en un criterio común.  Según Arellano:
“…son maneras de ser y de actuar (no solamente de tener) compartidas por un grupo significativo de personas.  …es un grupo de personas que se parecen en su forma general de ser: les gustan y creen en aspectos similares, buscan lo mismo de sus acciones, tienen una idea similar de su futuro, es decir van más allá del dinero que poseen.” (2010: 69,70)
 
Es decir que el estilo de vida determina cómo se gasta o se ahorra, las elecciones racionales o emocionales de los productos y servicios. También es preciso señalar que los estilos de vida son individuales y no familiares es por ello que en una misma casa del nivel socioeconómico B, C o D pueden identificarse varios tipos de comportamiento influidos por su estilo de vida.
 
a.1)  Clasificación según los Estilos de Vida
La clasificación según estilos de vida se hace en función de aspectos sociodemográficos (edad, sexo, clase social), psicológicas (actitudes, motivaciones, intereses), conductuales (qué compra, qué consume), de equipamiento (qué posee y cómo lo utiliza), entre otras.
 
La segmentación realizada según estilos de vida de los peruanos, Arellano identificó seis estilos: Los sofisticados (8%), los progresistas (21%), las modernas (25%), los adaptados (20%), las conservadoras (19%) y los sobrevivientes (8%). (2010: 72)
 
1.4 Idiosincrasia y cultura organizacional en los mercados de abastos
La idiosincrasia y cultura organizacional son temas fundamentales a tomar en cuenta si se quiere lograr una organización competitiva.  
 
La cultura sirve de marco de referencia a los miembros de una organización y ofrece las pautas acerca de cómo deben conducirse. 

1.4.1 Definición de cultura organizacional
La cultura organizacional refleja los valores, creencias y actitudes que han aprendido y que comparten los miembros de una organización.  
 
En forma más específica Hellriegel (2009:87) señala que la cultura organizacional incluye:
Formas rutinarias de comunicarse, en el que se comparte un lenguaje común.
Las normas que comparten
Los valores dominantes que mantiene la organización como la “calidad del producto o el “liderazgo en precios”
La filosofía que guía las políticas y toma de decisiones de la organización.
Las reglas de juego que rigen dentro de la organización y las formas de relacionarse al interior de ella.
El sentimiento o clima que se transmite por la disposición física y la forma en que los integrantes interactúan con clientes, proveedores  y otras instancias externas.
 
Es así que la función de la cultura pesa mucho al determinar la calidad de vida que existe en la organización.  La cultura influye mucho en cómo se hacen las cosas.  Si bien las culturas influyen en el comportamiento de la organización también es necesario crearlas y administrarlas.
 
1.4.2 Asociatividad empresarial
Para competir en el contexto actual, es necesario operar en forma conjunta a través de un modelo de alianza estratégica empresarial, es decir promoviendo la asociatividad.  Según Mathews describe la asociatividad empresarial como: “Esfuerzo de cooperación interempresarial que tiene como objetivo mejorar la gestión, la productividad y la competitividad de sus participantes” (2014: 4)
 
Asimismo señala que para crear y sostener la asociatividad es importante  que se cumplan algunas condiciones básicas como: confianza entre sus miembros, precisión de objetivos, compromiso, definición de responsabilidades de cada participante. 
La asociatividad empresarial genera ventajas permitiendo a sus integrantes complementación de capacidades, economías de escala y mejorar su posición en el mercado, sin competir entre sí.  En este orden, Villarán (2009: 53,54) señala lo siguientes:  
·         Compra conjunta de insumos y acceso a precios más bajos
·         Acceso a tecnología,  información de mercados, insumos y proveedores. 
·         Acceso a capacitación y asistencia técnica
·         Acceso a financiamiento en condiciones de fomento
·         Marcas colectivas
·         Promoción conjunta y presencia más visible en el mercado
·         Comercialización conjunta y mayor poder de negociación en precios de venta de sus productos
 
La asociatividad se puede establecer para múltiples propósitos desde el financiamiento hasta la investigación conjunta de determinado problema y, al mismo tiempo, abarcar las diferentes etapas de los procesos básicos de los comerciantes del mercado. Por lo tanto, la asociatividad empresarial tiene sentido si y solo si contribuye a que cada una de los miembros vinculados logren obtener mejores resultados.
 


 
 
 
 
CAPITULO 2: CONTEXTO
 
 
2.1 Antecedentes y descripción del mercado Centro Cívico
El mercado Centro Cívico ubicado entre las avenidas José Granda y Lima del distrito de San Martín de Porres (Lima Norte), inicia sus actividades el 4 de mayo de 1974.  El mercado fue construido por la Municipalidad del distrito.  La venta fue realizada puesto por puesto a 300 comerciantes, antes ambulantes en los alrededores del terreno.
 
En relación a como se llevó la dirección del mercado, el Sr. Rafael Apolinario (expresidente del mercado) en entrevista realizada nos expresó lo siguiente:
“En sus inicios el mercado fue gestionado por la Municipalidad del distrito, pero en 1984 y luego de una posibilidad de reversión de compra que amenazaba la titularidad de los puestos debido a que dicho terreno no había sido saneado por la Municipalidad, los comerciantes conforman su Asociación de Propietarios, eligen su Junta Directiva para presionar al Alcalde a que proceda a realizar el saneamiento del terreno, siendo esto resuelto en el año 1991 y bajo el amparo de la Ley de Propiedad Horizontal[4]”. 
 
Hoy el mercado es de propiedad privada, cuenta con 300 puestos y 36 tiendas con una extensión de 12,000 m2. y viene funcionando con la participación de 238 comerciantes de los cuales 112 son propietarios, 83 son inquilinos y 43 son ambulantes autorizados por el mercado y ubicados en los pasadizos internos.
 


2.1.1 Perfil de los comerciantes y clientes del mercado
a.1  Comerciantes
Los comerciantes del mercado Centro Cívico son principalmente mujeres (65%).  El 48% de ellos tienen más de 50 años y el 44% se ubica entre 31 a 50 años.  Un buen porcentaje son migrantes de la Sierra (53%) y el 35% son hijos de migrantes pero que han nacido en Lima.  De la región Costa norte son el 8% y de la Selva 2%. 
 
En cuanto al nivel de estudios con los que cuentan los comerciantes, el 35% tiene estudios secundarios completos y el 17% estudios técnicos. 
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Respecto a su estado civil el 57% son casados y convivientes y el 28% son solteros.  El 48% de ellos tiene más de 10 años trabajando en el mercado y el 25% tiene entre 1 y 5 años, es decir que trabajar en el mercado sigue siendo una opción de empleo para un buen porcentaje.  
 
Así también un dato importante es que para el 72% de los comerciantes este es su única fuente de ingreso familiar.
 
 
a.2  Clientes
[image: ]De las encuestas realizadas a los clientes del mercado Centro Cívico,  podemos señalar que el 61% son mujeres, principalmente de mediana edad, 55% de ellas tienen 41 años a más.  Acuden a este mercado principalmente por la cercanía a sus viviendas, ya que el 76% de ellas viven de una a tres cuadras del mercado. Otro de los motivos es la familiaridad con sus caseras, porque vienen realizando sus compras hace más de 5 años.   Su frecuencia de  compra es diaria con gastos promedio de 20  soles.  
 
 
 
 
 
 
 
El principal producto por el que acude al mercado Centro Cívico es por el pollo (37%), seguido de verduras (23%), carnes rojas (17%) y abarrotes (14%).  
 
2.1.2 Tipo de organización y estructura orgánica del mercado
El mercado de abastos Centro Cívico conformado como una Asociación de propietarios, es una asociación civil sin fines de lucro, pero a pesar de ello no está impedida de realizar actividad empresarial sino que las ganancias que se pueda obtener por operaciones comunes o por la aportación que realicen los socios, no podrá ser repartido entre sus asociados.  La asociación se rige según lo establecido en su estatuto.
Para gestionar el mercado la Asociación elige a su Consejo Directivo que tiene un período de mandato de 02 años.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1.3 FODA del Mercado Centro Cívico
De las encuestas realizadas tanto a comerciantes como clientes así como por el método de observación hecho en el mercado, obtenemos el siguiente análisis FODA:
	ANÁLISIS INTERNO

	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	Terreno propio extenso.
Experiencia de los comerciantes en la venta de productos frescos.
Trato personalizado y amical de los comerciantes para con sus clientes.
Oferta de productos frescos y de buena calidad.
Oferta de productos oriundos de todas las regiones del país.
Yapa para sus caseros.
	Escasa asociatividad interna.
Escasa comunicación interna entre los comerciantes y su Junta Directiva.
Bajo nivel educativo de los comerciantes.
Escasa preocupación por capacitarse
Horarios inadecuados, precios altos y  poca variedad de productos.
Instalación deteriorada
No cuentan con personal de limpieza ni vigilancia que brinde seguridad a los clientes.
Mala manipulación de los alimentos 
Falta de limpieza y mantenimiento del local.
No usan tarjeta de crédito.
No cuentan con servicios complementarios para los clientes
Descuido de la presentación de los comerciantes, no usan uniforme.
Estructura organizativa no permite la gestión empresarial del mercado.
 


 
	ANÁLISIS EXTERNO

	OPORTUNIDADES
	AMENAZAS

	Crecimiento económico de la población de Lima Norte.
Consumidores preocupados por el consumo de productos frescos y naturales.
Boom de la gastronomía 
Preferencia de los chefs por productos frescos y gourmet.
Incremento de las mujeres en el mercado laboral lo que le permite disponer de un mayor ingreso para las compras.
Familias salen los domingos a almorzar fuera de casa.
	Crecimiento de supermercados y grandes centros comerciales en el distrito.
Cambios en los estilos de consumo de los consumidores, se aspira a comodidad en la compra.
Amas de casa matizan compras entre el mercado y supermercado.
Dificultades del municipio del distrito para el control de la seguridad ciudadana en los alrededores del mercado.
 


 
2.1.4 Oferta comercial del mercado Centro Cívico
El rubro de alimentos frescos representa el 48% del total, de los cuales abarrotes es el más representativo.  El 16% está dedicado a preparación de comida (menú) y 35% a productos y/o servicios complementarios como bazar, ropa, renovadora de zapatos, servicios técnicos entre otros. 
 
2.2 Análisis de los principales problemas en la gestión de servicios del mercado
Los problemas identificados resultan del análisis realizado en las encuestas y entrevistas realizadas a comerciantes y clientes del mercado Centro Cívico, los cuales se detallan a continuación.  En opinión de los comerciantes la afluencia de los clientes se ha reducido en el mercado afectando considerablemente sus ingresos. 
 
2.2.1 Desorganización interna en el mercado
El mercado no cuenta con un reglamento interno que normalice su funcionamiento, lo que genera que cada uno de los comerciantes gestione su negocio de manera independiente, esto se ve reflejado en los horarios de atención tanto de apertura como de cierre.  El 18%  inicia actividades a las 7:00 a.m. y el 78% lo hace entre 8 y 10 a.m.  Asimismo, el 47% cierra a las 3:00 p.m.  Sin embargo el horario del mercado como tal es de 7:00 a.m. a 5:00 p.m. 
 
Otro aspecto que ha contribuido con el desorden, es el cambio de giros sin respetar su distribución inicial.  A ello se suma la invasión de los espacios comunes (pasadizos) con mercadería o empaques vacíos de productos (cajas) que acumulan para la venta extra. 
 
Esto ha traído como consecuencia lo siguiente: 
·         Opiniones negativas respecto al servicio del mercado, tal es así que el 28% de ellos considera que los precios de los productos son más caros comparados a otros mercados, motivo por el cual acuden a otros mercados buscando mejores ofertas. 
·         [image: ]Malestar por la falta de limpieza (25%), seguridad interna (17%), horarios inadecuados para la atención (12%) y desorden de los puestos (9%). 
·         Presentación heterogénea de  los comerciantes. 
·         Manipulación inadecuada de los alimentos al no cumplir con la normativa de salubridad.
2.2.2 Inadecuada gestión del mercado
La gestión del mercado se encuentra a cargo de la Junta Directiva quien no cuenta con ningún instrumento de gestión empresarial, solo se rigen por su estatuto.
 
Los comerciantes no realizan estrategias conjuntas para mejorar su oferta ni garantizar un buen servicio, solo el 10% ha realizado compras conjuntas de manera esporádica y entre  familiares, ello debido a la desconfianza y competencia interna entre ellos.  
 
Desconocimiento de las normativas de higiene y salubridad los lleva a tener malas prácticas en la conservación y manipulación de los productos frescos así como una mala administración de los residuos sólidos.
 
No se está tomando en cuenta las necesidades de los clientes de hoy en día que requieren seguridad, limpieza, buena atención, horarios flexibles, servicios complementarios, ofertas, promociones, implementación de tecnología. Si bien los comerciantes tienen una relación casi familiar con los clientes, esta no está siendo bien aprovechada debido a su escasa cultura empresarial.  
 
Como consecuencia de ello tenemos:
Pérdida de posicionamiento en la preferencia de los consumidores, principalmente jóvenes.  Los clientes que acuden hoy son principalmente mujeres de mediana edad (41 años a más).
78% de los clientes acuden principalmente por la cercanía a sus domicilios, de los cuales el 52% acude todos los días con un gasto promedio de hasta 20 soles.  Solo el 38% acude por sus caseros.
Los clientes están acudiendo a otros mercados y supermercados principalmente por precios y ofertas (35%) así como por mayor variedad y comodidad (29%).
Si bien el 55% de los clientes opinan que la atención brindada por los comerciantes es buena, un 43% expresa lo contrario, lo cual demuestra insatisfacción con el trato que reciben. 
La imagen del mercado está siempre relacionada a la falta de limpieza (51% lo califica como regular)  y de poca seguridad (61% opina que es mala). 
Pérdida de confianza de parte de los clientes por el servicio que se brinda en el mercado. 
Disminución en la venta de los comerciantes.  Solo los domingos son sus días de mayor venta, las que ascienden en promedio a 300 Nuevos Soles. 
[image: ]Cierre de puestos o cambio de giro de venta muchas veces de manera inadecuada, contribuyendo a una mala imagen del mercado.
 
2.2.3 Infraestructura inadecuada
La falta de una cultura empresarial, la titularidad individual de los puestos y la ausencia de un ente encargado de la gestión comercial del conjunto ha generado el descuido de la presentación física del mercado, heterogeneidad en la construcción de los puestos, falta de mantenimiento en los pisos, techo, servicios higiénicos y cochera.
 
La falta de una planificación adecuada y por otro los bajos niveles de ingresos que obtienen los comerciantes no les han permitido priorizar la atención de mejoras y readecuación de las instalaciones del mercado que tiene 40 años de funcionamiento.
Como consecuencia de ello se tiene:
·         Imagen precaria e insegura del mercado que genera pocos atractivos para la compra.
·         Inseguridad para los clientes.
·         Preferencia por los supermercados por la comodidad que ofrecen, sobre todo en los consumidores jóvenes.
 
2.2.4 Ausencia de promociones comerciales y servicios complementarios para los clientes
La poca atención de los comerciantes, su falta de asociatividad y su resistencia al cambio, no les permite innovar y ofrecer un valor agregado a la actividad que vienen realizando tales como ofertas y promociones de productos, servicio delivery, acceso promocional a la playa de estacionamiento, un adecuado patio de comida.  
 
Los comerciantes expresan haber realizado sorteo de canastas y artefactos solo en Fiestas Patrias.  Mientras que los clientes expresan tener expectativas en relación a estas promociones. 
[image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
Dichas ausencias de promociones y servicios originan las siguientes consecuencias:
·         Disminución de presencia de clientes sobre todo los fines de semana, quienes buscan espacios de ocio para disfrutarlo con la familia.
·         Pérdida de imagen ante los clientes, que cada vez se vuelven más exigentes en cuanto a la calidad del servicio.
·         Preferencia por los supermercados por los horarios y servicios adicionales que ofrecen (promociones, ofertas, degustaciones, productos nuevos).
 
 


CAPÍTULO 3 : PROPUESTA
 
 
De acuerdo al análisis de gestión realizado en el mercado Centro Cívico, hemos identificado una serie de debilidades que no les permite aprovechar las fortalezas y oportunidades que se presentan en el entorno.  Es por ello que se hace necesario orientar su renovación, con el objetivo de promover su evolución hacia un nuevo modelo de gestión, sin descuidar sus rasgos tradicionales.
 
Para ello planteamos el diseño de un plan de mejora de la gestión de servicio,  de tal manera que permita ofrecer a sus clientes, productos y servicios de mejor calidad con un valor agregado y de esta manera ser más competitivos.
 
3.1 Planteamiento de Objetivos:
3.1.1 Visión 
Mercado líder en el distrito de San Martín de Porres, reconocido por los consumidores por su alta calidad de productos y servicios, con comerciantes especializados en la atención de los clientes.
 
3.1.2 Misión
Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes,  a través de la oferta de productos y servicios de muy buena calidad, en un ambiente limpio, seguro,  agradable e innovador, generando una grata experiencia de compra.
 
3.1.3 Objetivos estratégicos
1.      Lograr el posicionamiento del mercado en el distrito de San Martín de Porres.
2.      Mejora de la imagen comercial del mercado.
3.      Incorporación de nuevas tecnologías de gestión.
4.      Fortalecer el asociacionismo y desarrollo empresarial de los comerciantes.
 
3.2 Estrategias del negocio
Centro Cívico debe concentrar sus esfuerzos en el fortalecimiento e implementación de las siguientes estrategias competitivas:
Especialización: Enfocándose en la calidad, variedad y conocimiento de los productos que se ofrecen.  
Diferenciación: Sobre la base de la calidad constante del servicio, adaptación de la oferta de servicio a las necesidades del cliente y la relación directa con el cliente. 
Asociatividad: A través de la realización de actividades conjuntas, lo cual les permitirá mejorar su oferta e imagen comercial.  
 
El desarrollo de estas estrategias se hará con el apoyo del marketing mix.
 
3.2.1 Especialización:
Un valor reconocido en los mercados de abasto son los productos frescos y diversos, que se ofertan y que son base de nuestra reconocida gastronomía.  Esta es una oportunidad que debe ser aprovechada por los comerciantes.
En este punto el mercado Centro Cívico deberá concentrarse en la calidad y variedad de sus productos, adecuación a las necesidades de los clientes y el servicio personalizado.
 
Para ello se deberá realizar las siguientes acciones:
Variedad y buena calidad de productos: Garantizando una oferta diversa de productos frescos así como su buena conservación.  Si bien los productos estrella son el pollo y las verduras, se requiere fortalecer la oferta de los otros productos como: carnes rojas, pescado, lácteos, frutas y  abarrotes.  
Transformación del producto: Los consumidores de hoy requieren de servicios añadidos como la verdura trozada para sopas, ensaladas e inclusive guisos pero bien presentados en packs, tal y cómo se encuentra en los supermercados, otros son los alimentos semipreparados como las menestras, ensaladas cocidas.  Esto agrega valor a los productos y servicios, ya que va acorde a la demanda actual del consumo. 
Feria de productos orgánicos y regionales:  Hoy en día existe una gran demanda de productos orgánicos  y este puede ser aprovechado los fines de semana, en alianza con productores regionales, a los cuales se puede invitar para la promoción y venta de productos tales como papa nativa, quesos, panes regionales,  miel de abeja, entre otros.  Esta feria puede ser instalada en el frontis del mercado, el cual cuenta con un espacio muy adecuado para ello.  Esta feria complementaría la oferta y promovería una mayor afluencia al mercado.  Con el tiempo, estos productos podrían ser ofrecidos al interior, por los mismos comerciantes de acuerdo al giro correspondiente.
Feria gastronómica de platos regionales:  Los fines de semana, principalmente los domingos, las familias salen a disfrutar y almorzar fuera de casa, esta es una gran oportunidad para ofrecer una pequeña mistura, preparados por el giro de comida, para lo cual podrían acondicionar un espacio en su amplia cochera, para organizar un patio de comida dominguero desde el mediodía.  Esto permitirá a los comerciantes aprovechar esta afluencia para motivar la compra de sus productos.
Servicio personalizado: El trato directo con los clientes es una ventaja competitiva en los mercados.  Para ello, es importante mejorar la comunicación con los clientes, para saber qué desean y cómo lo desean y ofrecer el servicio en función a sus requerimientos.  Los comerciantes deben estar en la condición de brindar toda la información y recomendación requerida sobre los productos que ofrecen, demostrando su profesionalismo en el servicio, lo que genera una mayor confianza en el acto de compra.  También se podría elaborar recetas de platos a base de los productos que se venden en el mercado para facilitar su compra y preparación. 
 
3.2.2 Diferenciación:
Hasta hoy una de las principales observaciones de los clientes es el desorden, falta de limpieza, inseguridad, horarios inadecuados y poca comodidad para las compras, por ello es importante incorporar este enfoque de trabajo de calidad en el servicio, como un valor agregado y marcar la diferencia con la competencia, ya que estarían ofreciendo no solo limpieza y seguridad sino servicios adicionales para garantizar un ambiente de compra superior.
 
Para ello se desarrollarán las siguientes acciones:
Mejora de la presentación física del mercado y los puestos de venta: pintado de puestos y fachada del mercado, adecuación a las normas de defensa civil, conservando el orden en los pasadizos y techos de los puestos (libres de mercadería o materiales en desuso).  Colocación de rótulos homogéneos y numeración en cada uno de los puestos de venta.  Mayor orden al interior de los puestos, mejora de los servicios higiénicos.
Limpieza de residuos y cuidado del medio ambiente: Se deberá programar limpieza diaria del mercado y los puestos.  La desinfección se hará de manera semanal a nivel del mercado y diaria en el caso de los puestos de venta de aves, carnes y pescado.  Para evitar la proliferación de insectos y roedores se programará fumigación semestral. Se implementará tachos de basura orientados al reciclaje de residuos orgánicos y no orgánicos para educar a los clientes en la conservación de la limpieza. Para mantener la limpieza del mercado, se establecerá un rol, en el cual participarían los mismos comerciantes, en dos momentos: uno a media tarde, donde la clientela baja y otro al término de la jornada.  Para evitar el acúmulo de residuos orgánicos, se solicitará a la Municipalidad del distrito su recojo diario, antes del cierre del mercado.
Conservación y buenas prácticas de manipulación: Esto es importante porque garantiza la seguridad en el producto, por ello es necesario capacitar a los comerciantes en las normas de sanidad existentes y su cumplimiento.  Esto comprende el uso adecuado de indumentaria de parte de los comerciantes (uniforme, uso de gorro y guantes en el caso de carnes y aves) así como el uso de equipos necesarios para la buena conservación y almacenamiento de los productos (frescos y secos).  Para ello se puede trabajar de la mano con la Municipalidad del distrito y lograr el otorgamiento de certificación como “Mercado Saludable”, lo que generaría mayor confianza y seguridad en los clientes.
Seguridad en el mercado: Para mejorar la seguridad de los clientes, es necesario invertir en la instalación de cámaras de seguridad, cuyo monitoreo estaría a cargo de la administración del mercado.  Asimismo, contratación de vigilantes privados, dos por turno (uno en cada puerta del mercado). Por otro lado, establecer alianza con el gobierno local para la instalación de una caseta de serenazgo en una de las esquinas cercanas al mercado, para otorgar seguridad externa. 
Adaptación de la oferta de servicio:  Una limitación expresada por los clientes es el horario inadecuado y la falta de comodidad en la compra, para ello es necesario adecuar el servicio a las necesidades de los clientes a través de:
Mejorar y ampliar el horario de atención: Un buen horario para hacer frente a la competencia sería de 7:00 a.m. a 9:00 p.m., y se organizarán turnos de atención semanal para garantizar el surtido de productos requeridos por los clientes, tanto a primera hora como al final de la tarde se mantendrá abierto por lo menos un puesto por cada giro de producto, principalmente en alimentos.   Este tipo de horario es muy valorado principalmente por las mujeres que trabajan y que no disponen de tiempo para compras en el día. Centro Cívico normalmente atiende solo hasta las 3:00 p.m. 
Implementación de servicio delivery: Esta es una estrategia que ayudaría a generar una ventaja competitiva.  La recepción de pedidos se podría hacer por teléfono o por correo electrónico.  Para ello se tendría que establecer algunas condiciones como cantidad mínima de compra, fijar un radio de distancia máxima para su atención, horario de entrega de productos, atención exclusiva para clientes del mercado.  De esta manera, los clientes tendrían varias opciones de compra. 
Implementación de un buzón de quejas y sugerencias para los clientes, a través del cual recoger sus opiniones o malestares respecto al servicio recibido en el mercado.  Para generar esta práctica se promoverán algunos concursos o rifas de productos simbólicos entre aquellos que  participen con sus sugerencias.
Organización de espacios de entretenimiento para los niños, hijos de los clientes (mesitas con hojas y colores, rompecabezas, juegos lúdicos) ubicados en el auditorio del mercado, y que estaría a cargo de un grupo de jóvenes (que podrían ser las hijas de los comerciantes) que pueden apoyar en esta actividad los fines de semana.  Esto permitiría a los clientes, principalmente mujeres, desarrollar su compra de manera más cómoda y tranquila. 
 
Implementación de tecnología: que otorgará al mercado un ambiente más moderno.  Entre los medios aplicados estarían:
Instalación de servicio de internet, esto permitirá crear un correo institucional para pedidos y comunicaciones con los clientes así como un fanpage en el que se pueda difundir los servicios y promociones realizadas por el mercado.
Instalación de un cajero automático, por ejemplo Interbank, ofrece cajeros a través de los cuales se puede realizar, además de retiro de dinero, pago de recibos de servicios (agua, luz, teléfono) para clientes y no clientes del banco con dinero en efectivo  Esto contribuiría a generar afluencia de personas al mercado y además facilitaría la compra.
Exhibición de Precio: Generaría mayor confianza en los clientes y les ayudaría a tomar decisiones respecto a su compra.  
Campañas de fidelización de clientes a través de las siguientes estrategias:
Oferta de productos, que se pueden dar de manera escalonada en una semana, con la finalidad de mejorar la afluencia de los clientes.  Esto se podría realizar cada dos meses.
Acumulación de puntos a través de tickets de compra, lo que originará compras repetitivas para acceder a otros productos con precios rebajados.
Sorteo de canastas y electrodomésticos en fechas especiales que igualmente contribuirá a la mayor compra de productos.
Buena atención al cliente: Recibiendo con respeto y amabilidad durante el servicio de atención. Para garantizar esta estrategia se promoverá el reconocimiento mensual a los comerciantes más amables del mercado, y en el cual se involucrará a los clientes quienes emitirían sus votos en los buzones especialmente preparados para este fin.  
 
3.2.3 Fortalecimiento de la asociatividad interna
Hasta hoy una característica de los comerciantes es su abastecimiento y gestión individual del negocio, sin embargo el desarrollo de acciones conjuntas puede contribuir a mejorar el posicionamiento del mercado.  Para ello se realizarían las siguientes acciones:
Organización de compras conjuntas de productos principalmente en abarrotes, fruta, verduras e inclusive pollo, esto les ayudaría a mejorar sus costos al poder negociar mejores precios por compras de mayor volumen, mejorar la calidad de los productos y ahorro de tiempos, ya que se podrían organizar entre ellos para las compras (establecimiento de un rol de compras).  
Oferta de productos por giros, para lo cual se elegiría un producto a ofertar, por ejemplo arroz en el giro de abarrotes, papa en el giro de verduras, etc.
Compartir los turnos de limpieza y si fuera posible el de vigilancia para garantizar el buen servicio del mercado.
Programación de capacitaciones para todos los comerciantes.  Se hace más factible solicitar a cualquier institución el apoyo más especializado en este punto cuando se trata de un buen grupo que de manera individual.
 
3.2.4 Estrategia de promoción y comunicación
Basadas en el desarrollo de una imagen corporativa del mercado que busca identificar al mercado como un espacio comercial integrado.  Con este fin las acciones a desarrollar serían las siguientes: 
Diseño de un logotipo que exprese su nueva imagen, de servicio especializado y personalizado y que este sea expresado no solo en el letrero del mercado sino también en el uso de uniforme de los comerciantes.
Construcción de un slogan que identifique el buen servicio y atención:  Mercado Centro Cívico “fomentando bienestar en sus clientes”, resaltando su contribución con una alimentación saludable con productos frescos y orgánicos así como la asesoría y  trato personalizado brindado al cliente. 
Entrega de bolsas a los clientes con el logo y slogan impreso del mercado.
Elaboración de calendarios
Creación de un fanpage en Facebook para dar a conocer los cambios y promociones organizadas por el mercado.
 


3.3 Diseño de nueva  estructura organizativa 
Con el fin de lograr los objetivos propuestos y garantizar la implementación y cumplimiento de las estrategias planteadas es necesario reorganizar la estructura organizativa que incorpore una administración centralizada con una visión empresarial. 
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Lo que se busca con esta nueva estructura organizativa es profesionalizar la gestión del negocio, si bien la forma jurídica de Asociación no varía, sí se requiere la incorporación de un administrador que asuma la gestión empresarial de la organización, con el apoyo de Comités: de marketing, compras corporativas y capacitación para los comerciantes, los cuales estarían integrados por representantes elegidos por los socios del mercado.
              

Las funciones a desarrollar por el equipo de administración serían las siguientes:
 
Administrador: Encargado de planificar, organizar, dirigir y controlar las acciones estratégicas del mercado para lograr su posicionamiento. Coordinación con los comités de marketing, compras corporativas y capacitación para definir las actividades a desarrollar en cada área, gestión de servicios a clientes y comerciantes, implementación y ajuste de las estrategias de marketing, identificación permanente de las necesidades y expectativas de los clientes, mantenimiento de la infraestructura e imagen del mercado, organización y coordinación de capacitaciones para los comerciantes. 
 
Comité de Marketing: Apoyar al Administrador en la coordinación e implementación de actividades de promoción del mercado. Coordinar y organizar a los comerciantes para la implementación de las campañas.
 
Comité de Compras Corporativas: Apoyar al Administrador en la coordinación y organización de las compras conjuntas de productos seleccionados para su oferta.  Organizar a los comerciantes por giros para la identificación de productos a comprar de manera corporativa.  Apoyar al administrador en la identificación de proveedores para la compra.
 
Comité de Capacitación: Apoyar al Administrador en la coordinación e implementación de talleres de capacitación en gestión empresarial.  Coordinar con los comerciantes para recoger temas de interés. Organizar a los comerciantes para su participación en los cursos de capacitación.
3.4 Cambios en la cultura organizacional del mercado
Hasta hoy la escasa visión de los comerciantes y su poca capacidad para integrarse en un objetivo común está llevando al mercado a ingresar a un proceso de declive, por ello es necesario propiciar cambios en las formas de pensar y actuar de todos los integrantes de la organización con el propósito de lograr:
Competitividad e innovación en el servicio
Disciplina, participación, responsabilidad, respeto mutuo
Comunicar un sentimiento de identidad con la organización
Esto se logrará a través de la implementación de un programa de capacitación periódica y la mejora de la comunicación interna que ayudará a generar confianza entre todos los miembros de la organización.
 
3.4.1 Diseño de procesos de aprendizaje:  programa de capacitación
Los comerciantes han iniciado su actividad comercial de manera empírica, sin una visión de largo plazo, solo se ve el día a día.  Por ello es necesario generar una actitud de cambio en los comerciantes a través de un programa permanente de capacitación en los temas que se requieran para mejorar el servicio del mercado.  
Para el logro de este objetivo se establecerán convenios con instituciones educativas como universidades, ONGs, instituciones del estado: Municipalidad, Ministerios, COFIDE entre otros.
 
3.4.2 Mejora de la comunicación interna
La permanente publicación de la información, tanto a nivel grupal como individual respecto al avance y logros alcanzados será necesario para demostrar  transparencia en la gestión y ganar la confianza interna.  Esto se puede dar a través de reuniones periódicas y elaboración de comunicados.
 
Para vencer la desconfianza y celo interno se implementará acciones de motivación, como premio a los comerciantes puntuales, saludo y agasajo de cumpleaños, entre otros.
 
3.5 Beneficios a obtener con la implementación del Plan de mejora de la gestión de servicio en el mercado Centro Cívico
La implementación de este plan contribuirá a lograr beneficios tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo.  Entre los principales beneficios se pueden destacar:
Reposicionamiento del mercado en la mente de los consumidores del distrito por su calidad en el servicio. 
Incremento de la afluencia de clientes de manera progresiva, que repercutirá en mayores ventas para los comerciantes y con ello mejora en su calidad de vida.
Mayor satisfacción del consumidor en la medida que contará con servicios novedosos y eficientes, acorde a sus necesidades actuales.
Mayor integración entre los comerciantes del mercado para realizar trabajos conjuntos.
Habilidades de gestión empresarial profesionalizando el servicio de la organización.
Municipalidad puede contar con un modelo de mercado replicable a otros mercados del distrito.
 


CONCLUSIONES
 
El sector comercio es un sector importante en la economía de los países desarrollados y en proceso de desarrollo, por su dinamismo y contribución al PBI así como a la generación de empleo, principalmente de aquellos con menores posibilidades de incorporarse o reincorporarse al mercado laboral.  
 
Los mercados de abasto son parte del sector comercio minorista y cumplen un rol importante la distribución comercial.  La diversidad de su oferta de productos frescos, naturales y oriundos, así como el trato personalizado para con sus clientes se constituyen en sus principales fortalezas. Cumplen un papel muy valioso en el aspecto social y cultural, al ser espacios de socialización y de intercambio cultural de los vecinos 
 
Los cambios producidos en el comportamiento de los consumidores se han globalizado, producto del acceso a un cúmulo de información y a la incursión de nuevos formatos comerciales.  Los consumidores de hoy, según nuevos estilos de vida, son más exigentes y aspiran a servicios más modernos y eficientes, que van más allá de solo satisfacer una necesidad.  
 
La falta de reacción y trabajo individual que se da al interior de los mercados, está repercutiendo de manera negativa en su imagen comercial llevándolos a una pérdida de posicionamiento frente a los consumidores, principalmente jóvenes, amenazando su permanencia en el futuro.  Por ello es importante desarrollar acciones estratégicas que incorporen una gestión eficiente del negocio y competir con el formato de supermercados.
 
El mercado requiere una gestión como unidad empresarial con un objetivo común entre todos los comerciantes, por ello es necesario el desarrollo de una cultura empresarial con una visión y objetivos estratégicos para una gestión más eficiente y que garantice su permanencia frente al crecimiento de la competencia del comercio moderno y de clientes cada día más exigentes respecto a la calidad del servicio.  
 
Para mejorar la gestión de servicio de los mercados es necesario enfocarse en tres estrategias claves: especialización del mercado en la venta de productos frescos y orgánicos,   diferenciación sobre la base de servicios de calidad y la incorporación de servicios con valor agregado, fortalecimiento de la asociatividad a través de actividades conjuntas que le permitirán lograr economías de escala y una mejor imagen del mercado.  
 
Para llevar adelante la propuesta de mejora de la gestión del mercado es necesario adecuar su estructura a las nuevas exigencias, esto significa la incorporación de un área administrativa a cargo de un gerente o administrador que gestione el mercado con una visión empresarial. 
 
La implementación de un servicio de calidad eficiente requiere del apoyo de actores claves como el gobierno local que tiene como función el desarrollo de políticas de promoción de los mercados, instituciones educativas y ONGs para el fortalecimiento de capacidades de los comerciantes.
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ANEXOS
 
ANEXO 1
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ANEXO 2
 
VISIÓN PANORÁMICA
 
INFRAESTRUCTURA DETERIORADA
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EXTERIORES DEL MERCADO NO TIENE VEREDA
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FALTA DE SALUBRIDAD  E HIGIENE
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PRODUCTOS SIN BUENA CONSERVACIÓN
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FALTA DE LIMPIEZA ORIGINA PRESENCIA DE ANIMALES
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DESORDEN - PASADIZOS OBSTRUÍDOS
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PASADIZOS CON AMBULANTES
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PUESTOS COLOCADOS EN EL PASADIZO
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AMBULANTES EN LA ENTRADA
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PUERTAS  SIN VIGILANCIA
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PRESENTACION DE PUESTOS HETEROGÉNEOS Y DESORDENADOS
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ANEXO 3
Formato de encuesta a comerciantes
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Formato de encuesta a clientes
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ANEXO 4
Esquema de Causa y Efecto – Ishikawa
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[1] Superintendencia de Sociedades 2014
[2] CAC 2014
[3] INEI 2015-2016

[4] Ley Nº 27157: Ley de Propiedad Exclusiva y Propiedad Común (propiedad horizontal).
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