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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Gestion competitiva y su contribuciéon a la
imagen corporativa del Mercado Modelo en la ciudad de Piura en el afio 20207,
tuvo como objetivo principal identificar de qué manera la gestiébn competitiva
contribuye a la imagen corporativa del mercado modelo de Piura en el afio 2020.
El inicio de la investigacion fue el desarrollo de la problematica de estudio, con la
cual se lleg6 a la siguiente interrogante: ¢De qué manera la Gestion Competitiva
contribuye a la Imagen Corporativa del Mercado Modelo en la ciudad de Piura en
el afio 20207, para lo cual se plante6 la siguiente hipétesis: La gestidon
competitiva contribuye de manera positiva sobre la Imagen Corporativa del
mercado Modelo en la ciudad de Piura en el afio 2020. Se plantearon los
siguientes objetivos especificos: Conocer la Gestion Competitiva que esta
realizando el mercado modelo en la ciudad de Piura en el afio 2020, Identificar la
imagen Corporativa del mercado modelo de la ciudad de Piura afio 2020,
Conocer el nivel de relacion entre la Gestion competitiva y la Imagen Corporativa
del mercado modelo de la ciudad de Piura afio 2020. Esta investigacion es de
tipo basica correlacional, para la recoleccion de datos se utilizé la encuesta, a
través de su instrumento el cuestionario. La muestra objeto de estudio fue de 138
socios del Mercado Modelo. Y principalmente se concluye que la gestion
competitiva contribuye significativamente sobre la imagen corporativa del
Mercado Modelo de Piura, el valor de la prueba de Chi cuadrado es X: 20,298
con nivel de significancia menor al 5% (p < 0.05), la encuesta realizada manifiesta
gue mientras se manifieste un producto, servicio y precio de calidad la imagen de

dicho mercado se reflejara positivamente ante la sociedad.

Palabras claves: gestion competitiva, imagen corporativa
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ABSTRACT

Model market of the city of Piura in the yethe main objective of this research,
entitled "Competitive management and its contribution to the corporate image of
the model market in the city of Piura in 2020", was to identify how competitive
management contributes to the corporate image of the model market in Piura in
2020. The beginning of the research was the development of the study problem,
with which the following question was arrived at: In what way does Competitive
Management contribute to the Model Market's Corporate Image in the city of Piura
in the year 20207, for which the following hypothesis was raised: Competitive
Management contributes positively to the Model Market's Corporate Image in the
city of Piura in the year 2020. The following specific objectives were proposed: To
know the Competitive Management that is carrying out the model market in the
city of Piura in the year 2020, to identify the Corporate Image of the ar 2020, to
know the level of relationship between Competitive Management and the
Corporate Image of the model market of the city of Piura in the year 2020. This
research is of basic correlational type, for the collection of data was used the
survey, through its instrument the questionnaire. The sample under study was 138
members of the Model Market. And mainly it is concluded that the competitive
management contributes significantly on the corporative image of the Model
Market of Piura, the value of the test of Chi square is X: 20,298 with level of
meaning smaller than 5% (p < 0.05), the realized survey manifests that while a
product, service and price of quality is manifested the image of this market was

reflected positively before the society.

Keywords: competitive management, image
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1.1. Realidad problematica
Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (2019) globalmente
las empresas de comercio minorista o retail han crecido en un 6.5 % al
cierre del afio 2019, factor que determina un avance de los
supermercados que optan por mejorar sus servicios de manera eficiente,
muchas veces con alianzas estratégicas de los mismos productos que
exhiben dentro de sus establecimientos o con el sector mayorista,

alcanzando una tendencia creciente cada afo.

Restrepo (2019) afirma que el balance del sector comercio a nivel
global ha sido positivo, generando asi mayores ventas en el sector
minorista y también mayor empleo para los paises alcanzando un nivel
alto en las economias globales, esto se debe al nivel de ventajas

competitivas que ofrece un canal moderno frente al canal tradicional.

En el Peru el sector minorista o retail compite con los mercados
tradicionales mucho de estos son bodegas y mercados locales, el
primero de estos ofrece higiene, seguridad y comodidad que influye al
consumidor a comprar en estos establecimientos, y el segundo son los
mercados tradicionales que ofrecen un servicio personalizado, variedad
de productos, rapidez de atencion, entre otros factores que influyen en la
decision de compra de los consumidores. Por tal motivo surge la
necesidad de investigar el factor competitivo y su contribucion a la

imagen de los mercados tradicionales frente a los retalils.

Segun la revista PeruRetail (2018) en el Peru el 70% de las
compras son a través de canales tradicionales, de tal forma surge la
necesidad de investigar el por qué los consumidores optan comprar por
este tipo de medio, por tal motivo la presente investigacion apunta a
indagar mas a fondo las razones o factores de éxito del Mercado Modelo
de Piura, conocido también como mercado “Central”, el cual tiene una
fuerte acogida y preferencia de cierto segmento de consumidores
piuranos. Cabe resaltar que este mercado fue creado en 1960 y hasta el

momento cuenta con 215 socios y tiene 387 puestos.
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El presente trabajo abordara temas de profundidad con respecto a
la calidad que tiene el producto y calidad de servicio del Mercado Modelo
de Piura, en donde se verd la necesidad de analizar los factores
positivos y negativos que posee dicha institucion tales como la
durabilidad, tecnologia, precio, garantia, flexibilidad, etc. Por otra parte
desde un punto de vista intangible se relacionara la gestion competitiva
con la imagen constitucional que posee el Mercado Modelo de Piura,
donde se analizara temas como la imagen, marca, cultura

organizacional, clima laboral, reputacion financiera, etc.

Enunciado del problema

¢De qué manera la Gestion Competitiva contribuye a la Imagen
Corporativa del Mercado Modelo en la ciudad de Piura en el afio 20207?

Justificacion

1.3.1. Tebrica:

La presente investigacion presentara informacion sobre las
variables de estudio, en este caso son Gestion Competitiva e
Imagen Corporativa, estos temas abordaran conceptos que han
sido recopilados en investigaciones pasadas donde se hablara
especificamente de la calidad del producto y del servicio en
relacion al precio. Y con respecto a la Imagen Corporativa se
abordaran temas como imagen comercial, estratégica, emocional y

social.
1.3.2. Practica:

El presente trabajo pretendera encontrar los puntos positivos
de los mercados tradicionales en este caso el objeto de estudio es
el Mercado Modelo de Piura frente a los mercados minoristas como
los supermercados, tiendas por departamento, etc. El presente

estudio buscara identificar la manera que la gestibn competitiva
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contribuya a la imagen Corporativa que tiene presente dicha

institucién en la actualidad.
Metodologica:

Mediante la recopilacion de datos a través de encuestas que
se le formulara a los socios del Mercado Modelo de Piura se
obtendran datos que favorezcan a la Imagen Corporativa del
mencionado mercado, ademas el presente trabajo ayudara a los
socios del mercado Modelo de Piura a resolver conflictos y
problemas cotidianos y a mejorar en la calidad de servicio, de su
producto y precios que ofrecen, para obtener una ventaja
competitiva frente a las empresas minoristas 0 mercados

modernos.
Social:

El presente trabajo tiene por finalidad identificar la gestion
competitiva y su contribucidon a la imagen que tiene el mercado
tradicional en el Peru. Por lo que la investigacion beneficiara a los
215 socios que representan al Mercado Modelo en 387 puestos
gue conforman toda la cadena de abastecimiento de productos y
servicios que ofrecen al publico.

El presente trabajo ayudard a los principales socios de
cadenas de mercados del Peru a encontrar fallas en sus procesos
y poder adecuarse a la competencia de los mercados modernos,
de igual forma a nivel local con el mercado Modelo de Piura, el
presente trabajo tiene como finalidad ayudar a la imagen
corporativa de este mismo, en los aspectos de servicio al cliente,
valor de la marca y su reputacion influira en la decisién de compra

de los consumidores.
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1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general

Identificar de qué manera la gestion competitiva contribuye
a la imagen Corporativa del mercado modelo de Piura en el afio
2020.

1.4.2. Objetivos especificos

- Conocer la Gestion Competitiva que esta realizando el mercado
modelo en la ciudad de Piura en el afio 2020.

- ldentificar la imagen Corporativa del mercado modelo de la ciudad
de Piura afio 2020.

- Conocer el nivel de relacion entre la Gestion competitiva y la
Imagen Corporativa del mercado modelo de la ciudad de Piura afio
2020.



. MARCO DE REFERENCIA

15



16

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Ledén (2016) Propuesta de Estrategias Competitivas para
pequefias empresas del sector de la Construccién. Caso:
Galeontech Cia. Ltda. (Maestria en direccion de Empresas). El
autor plante6 el objetivo de realizar una propuesta de estrategias
competitivas para incrementar las ventas en pequefias empresas

del sector de la construccion.
El autor concluyé que:

El estudio de las principales teorias de la investigacion
permite relacionar a las estrategias competitivas con su disefio
para las empresas del sector construccion como es el caso de
Galeontech, para el afio 2016, el macro entorno se encuentra
complejo por lo que tiene un impacto negativo en los factores
economicos y sociales. En los factores politicos y tecnologicos
influyen significativamente en las perspectivas de desarrollo. Por
ultimo la estrategia aplicada consta de 4 pilares los cuales son:
recursos humanos, mercado, organizacion y tecnologia deben ser
aplicada e implementada en un periodo no menor a un afio y tres

meses.

Girén (2017) La influencia de la Imagen Corporativa en el
Posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato
(proyecto de investigacion para la obtencion del titulo de Ingeniero
en Disefio Grafico Publicitario) Universidad Técnica de Ambato,
Ecuador. El autor plante6 el objetivo de analizar la influencia que
tiene la Imagen Corporativa para contribuir al posicionamiento de la

empresa Cake Studio.
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El autor concluyd que:

La empresa Cake Studio debe realizar un manual de
identidad corporativa debido a que tiene falencias que no le
permiten poseer una buena imagen exterior, la implementacién de
una buena imagen corporativa lograra que la empresa se
encuentre posicionada en el mercado como marca, con el fin de
establecer una personalidad propia y que traiga beneficios a largo

plazo.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Cacho y Toledo (2019) Influencia de la Responsabilidad
Social en la Imagen Corporativa de CrediScotia agencia
Independencia (Tesis para obtener el titulo de Licenciado en
Administracion). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo Peru.
Los autores plantearon el objetivo de determinar la influencia de la
responsabilidad social en la imagen corporativa de CrediScotia en
la agencia independencia en Trujillo.

El autor concluy6 que:

La responsabilidad social influye dentro de la imagen
corporativa de CrediScotia dentro de sus actividades de proyectos
sociales que realizan, debido a que alcanza un grado favorable en
la imagen de la empresa que presenta al publico en general. Los
datos obtenidos también arrojaron que los colaboradores tienen un
alto grado de compromiso frente a las actividades que realizan al
interior y exterior de la empresa, por lo que se deduce que la
responsabilidad social afecta positivamente a la imagen corporativa
de CrediScotia.

Sucasaire (2018) La Imagen Corporativa y la Satisfaccion
del Cliente en el Banco INTERBANK (Tesis para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administraciéon), Universidad Nacional

José Faustino Sanchez Carrion, Huacho-Pera. El autor planteé el
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objetivo de determinar de qué manera la imagen corporativa influye

en la satisfaccion del cliente en el banco INTERBANK.
El autor concluyé que:

En la presente investigacion se deduce que la imagen
corporativa influye significativamente en la satisfaccion del cliente
en el banco INTERBANK, debido a su correlacion de Rho de
Spearman donde obtiene 0.753 un valor positivo. La identidad
corporativa y la comunicacién corporativa son factores importantes
para el banco debido a que influye significativamente sobre la
satisfaccion del cliente con sus valores de 0.664 y 0.712 y por
ultimo la cultura corporativa influye significativamente sobre la
satisfaccion del cliente con su valor de 0.706 segun Pearson, de

manera que se acepta la hipoétesis del investigador.

Antonio (2014) Influencia de la calidad de servicio en la
Imagen Corporativa de la empresa Compartamos Financiera-
Trujillo (Tesis para obtener el titulo de licenciado en
Administracion), Universidad Nacional de Trujillo-Perd. El autor
planteo el objetivo de determinar la influencia de la calidad de
servicio en la imagen corporativa de la empresa Compartamos

Financiera

El autor concluy6 que:

Con respecto al objetivo general se demostré que los clientes
mostraron una aceptacion favorable con la imagen de
Compartamos Financiera, con la calidad de servicio, considerando
la oferta existente y con la intencion de renovar un crédito. Los
clientes perciben la calidad de servicio en el personal.

Compartamos Financiera orienta a sus colaboradores bajo los
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indicadores de medicién de calidad de servicio como amabilidad,

interés, respeto, factores de influencia, valor al cliente.

2.1.3. Antecedentes locales

Romén (2016) Caracterizacion de la Capacitacion y
Competitividad en las MYPE de Servicio rubro Pizzeria en el centro
de Piura (Tesis para optar el titulo de Licenciada en Administracion)
Universidad Catdlica de los Angeles Chimbote, Piura — Perd. El
autor planteo el objetivo de determinar las caracteristicas de la
capacitacion y competitividad de las MYPE de servicio — rubro

pizzerias en la ciudad de Piura.
El autor concluyo que:

Analizando su principal objetivo se pudo determinar que los
trabajadores si cuentan con una induccion positiva y rapida, pero
esta no se refleja dentro de las pizzerias de Piura, por lo que los
datos obtenidos dentro de la competitividad de la empresa son
negativos, lo que ofrecen no es novedoso frente a otra pizza, les
falta acortar el tiempo de entrega, mejorar la calidad del producto y

un desarrollo tecnoldgico que les permita crecer en el mercado.

Apaza (2016) Caracterizacion de la Calidad del Servicio y la
Competitividad en las MYPE Comerciales rubro Opticas del centro
de Piura (Tesis para optar el titulo de Licenciado en
Administracion). El autor se planted el siguiente objetivo de mostrar
las caracteristicas de la calidad del servicio y la competitividad en

la MYPE comerciales en el rubro de épticas de Piura.
El autor concluy6 que:

La competitividad que refleja las Opticas de Piura son bajas,

les hace falta una ventaja competitiva que les permita mejorar la
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calidad de servicio que ofrecen al publico. La calidad de servicio es
algo intangible por lo que se percibe de forma heterogénea y
valorada; por otra parte la competitividad implica calidad,
innovacion y eficiencia por lo que las épticas de Piura carecen y no
son competentes a nivel nacional. Por otra parte el uso de
tecnologia dentro de las mype podria dar un plus a la

competitividad pero no es apreciada dentro de las 6pticas de Piura.

2.2. Marco teérico

2.2.1. Gestién competitiva

Segun Gutiérrez  (2015), “La competitividad se entiende
como la capacidad que tiene una empresa para generar un
producto o un servicio de mejor calidad que sus competidores. En
un mundo globalizado resulta satisfactorio, debido a que el cliente
puede escoger entre multiples opciones lo que necesita. Cada vez
mas las organizaciones compiten por lo clientes y esto lleva a las
empresas a buscar una mejora consistente entre sus diversas

actividades” (p.16).

Es importante saber los elementos que conforman la
satisfaccion del cliente y la competitividad de una empresa, estos
elementos estan conformados por la calidad del producto, calidad
en el servicio y en el precio que se ofrece. Por lo que se es mas
competitivo cuando se ofrece un producto de buena calidad y a

bajo costo, sumado a un excelente servicio. (Gutiérrez, 2015, p.17)

La gestion competitiva es una forma de crear una ventaja
competitiva frente a otras organizaciones de tal forma que se logre
satisfacer a un cliente a través de un producto o un servicio. El
precio de un producto o un servicio se relaciona con la calidad que
una empresa posee, esta calidad estd dada por ciertas

caracteristicas dentro de un producto como puede ser sus
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atributos, tecnologia durabilidad, prestigio, entre otros y en la
calidad de un servicio existen factores como el tiempo de entrega y
la forma en como es atendido el cliente. El tiempo de entrega de un
producto o servicio es ahora mas fundamental y resulta influida por
la eficacia y coordinacion de las actividades que desarrolla la
empresa.

2.2.1.1.Calidad del producto

Segun Herrera (2015), “Un producto de calidad es
aquel que satisface las expectativas del cliente al menor
coste; si por lo tanto no se cumple con las expectativas del
cliente, este mismo se sentira desilusionado por no cumplir
lo que exactamente queria. Por lo que la calidad en un
producto o servicio debe sobrepasar en un minimo posible
la expectativa del cliente, asi este mismo quedara
sorprendido y por lo tanto mantendra la lealtad hacia el

producto o servicio ofrecido” (p.8).

Anteriormente los comerciantes no pensaban en la
calidad de un producto puesto que los clientes compraban
lo que se le ofrecia, pero este concepto ha ido cambiando a
través del tiempo, por ahora existen aun clientes que
compran en funcion al costo del producto, este concepto de
bajar el costo de un producto aun funciona pero las
personas demandan ahora una expectativa distinta, que el
precio este acorde a los que sera percibido y ahora en un
mundo mayor globalizado existe la competitividad en
empresas, por lo que el cliente tiene la opcidon de escoger

lo que en funcién a la calidad del producto.

La constante mejora de la calidad de los productos
ahora hace que el precio de este mismo se vea reducido,
esto es debido a su disefio y su facilidad de fabricacion, por

lo que el producto ahora es mas facil de producir y la
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materia prima es menos desperdiciada. Como
consecuencia de lo anterior ahora los costos por fabricar un
producto son reducidos o mas bajos. Es ahora todo un
ciclo: reduccion de coste, reduccién de precio, aumento de

ventas y por ultimo aumento del beneficio.

Segun Monferrer (2013) el producto es una propuesta
de valor, es decir un conjunto de aspectos que seran de
utilidad para satisfacer las necesidades de los clientes. Por
otro lado esta propuesta de valor se compone de un
conjunto de experiencias, informacion, servicios y hasta de
productos fisicos Un producto es cualquier bien material,
servicio o idea que posea un valor para el consumidor y

sea susceptible de satisfacer una necesidad (p.97).

Un producto estda formado por valores tangibles e
intangibles por lo se detalla en 9 elementos por analizar

dentro de un producto, los cuales son:

Nucleo: propiedades fisicas, quimicas y técnicas a
aplicarse en el producto.

Calidad: valoracion de los elementos del nucleo con
respecto a los criterios comparativos de la competencia.
Precio: el valor de un bien o servicio

Envase: es el elemento de proteccibn en donde se
almacena el producto, este se relaciona con la imagen del
producto.

Disefo: es la personalidad del producto, lo que la empresa
guiere que el cliente identifique.

Marca: facilita la identidad del producto y es asociado a un
atributo del mismo.

Servicio: conjunto de valores afiadidos al producto.

Imagen del producto: es la percepcién del producto que se

tiene en la mente del consumidor.
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Imagen de la empresa: es la opinion que se tiene de la
empresa en el mercado, si esta es buena el producto
también lo seré.

Calidad de servicio

Los estudios realizados por Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985, 1988) nos hablan sobre el modelo Servqual, la
cual es una investigacion mas popular para definir la
calidad del servicio. Este instrumento mide la calidad del
servicio como diferencia entre las expectativas vy
percepciones de los clientes en los servicios, el cual esta
compuesta por 5 dimensiones y 22 items que estructuran el

funcionamiento de la calidad del servicio.

Fiabilidad: capacidad para realizar el servicio de manera
precisa y fiable.

Empatia: capacidad de atencién personalizada hacia un
cliente, tratar de sentir y comprender lo que el cliente
desea.

Garantia: capacidad para expresar confianza mediante los
colaboradores de la empresa.

Tangibilidad: todo lo material, fisico, equipo, dispositivos y
el personal que se encuentra dentro de la empresa.
Sensibilidad: la buena préactica y apoyo al cliente ofreciendo

un servicio oportuno.

Parasumaran, Zeithaml y Berry desarrollan un modelo de
calidad en el servicio, el cual lo expresan en la siguiente

formula:

Gap5 = f(Gapl, Gap2, Gap3, Gap4)
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Gapl: orientacion de la investigacion del mercado,
comunicacion ascendente, niveles de la gestion.

Gap2: dedicacion de la gestion a la calidad del servicio,
cumplimiento de objetivos, estandarizacion de las tareas,
percepcion de viabilidad.

Gap3: trabajo en equipo, funcién del empleado, funcién
adecuada de la tecnologia, control percibido, control de
supervision.

Gap4: comunicacion horizontal, propension a
comprometerse mucho.

Precio del producto

Segun Monferrer (2013), “El precio es la cantidad de
dinero que se cobra por un bien o servicio, o también la
suma de todos los valores que los consumidores
intercambian por el beneficio de poseer una cierta cantidad
de productos o servicios. Las empresas hoy en dia que
comercializan sus productos fijan precios o valores que
representan un valor de transaccion dentro del mercado de
forma que les permita recuperar los costes incurridos en el
producto o servicio y de esta forma obtener un excedente o
beneficio. Representa el valor de adquisicion de un
producto o servicio, la empresa para generar riqueza
debera alcanzar sus principales objetivos a través de
instrumentos de marketing, comunicacion y distribucion
sobre el bien o servicio que se ofrece. El precio abarca
puntos sobre gastos y margenes, listado de precios,
descuentos, rebajas y hasta promociones. Es un valor que
puede ser fijado entre un minimo y un maximo
dependiendo de los costes de produccién de la empresa. El
precio se relaciona con el beneficio a mayor precio mas es

la ganancia” (p.117).
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Dentro de la cadena de distribucion, el precio

representa un valor y estos se reflejan:

- Precio de venta minorista, es el valor que se
paga a un minorista

- Precio de venta a mayorista, es el valor en
donde se adquiere productos al mayoreo.

- Precio de venta al publico: es el valor que

paga el consumidor final por un bien o servicio.

Dentro de sus principales caracteristicas del precio
es que produce un efecto psicoloégico sobre el comprador
en donde afecta a su accion de compra, también el precio
sirve como guia para la decision de compra en
comparacion con otras marcas y por ultimo el precio incide
directamente con los ingresos y beneficios por las ventas
de la empresa, dando un valor positivo a la rentabilidad de

la misma.

El precio va de acorde al plan de marketing que
tiene la empresa y depende de sus objetivos, si el objetivo
de la empresa es buscar una alta rentabilidad, el precio
debe ser alto. Si un objetivo de la empresa es introducir
algun nuevo producto o servicio, el precio debe ser bajo. Si
la empresa tiene como objetivo hacer una penetracion de
mercado, el precio debe ser bajo. Si la empresa quiere
competir con marcas de prestigio y de calidad, el precio

debe ser alto.

2.2.2. Imagen corporativa

Segun Capriotti (2013) la Imagen Corporativa es la imagen
gue tiene los publicos de una organizacion en cuanto entidad. Es la
idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su

conducta. Este tema de la imagen corporativa en la actualidad no
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es un hecho puramente econémico, sino que tiene una respuesta
para la sociedad (p.29).

La competencia de hoy en dia ya sea en productos o
servicios es muy fuerte y demandada, por lo general hay varias
empresas que ofrecen el mismo bien o servicio, pero de distinta
calidad, por lo que es dificil recordad tantos productos o servicios.
Es decir, que aparece una dificultad para diferenciar los productos
0 servicios existentes. Es por ello que la imagen corporativa actia
con un rol fundamental al momento de crear valor para la empresa
y de esta forma se establece como un valor intangible pero
indispensable para la empresa. Por lo tanto si una organizacion
crea una imagen, esta misma obtendra de su publico:

- Ocupara un espacio en la mente de los publicos: se trata de
comunicar a la empresa de que existe un producto o servicio, en la
actualidad las organizaciones utilizan estrategias de marketing para
comunicar un valor y llegar a estar posicionado en la mente del
consumidor.

- Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras: la
primera condicion para que el publico logre reconocer a la empresa
es poder existir frente a los ojos de los clientes, pero no es la Unica
opcidn. La segunda condicidon es que los consumidores vean a la
empresa como una opcion o alternativa diferente. La imagen
corporativa permite crear ese valor diferencial, aportando
soluciones y beneficios que sean utiles para los clientes en la toma
de decisiones. Por ultimo la clave de la organizacion queda en el

planeamiento de beneficio mutuo para el éxito.

- Disminuira la influencia de los factores situacionales: al tener una
imagen corporativa solida estos factores (informacién, imagen,
situacion, coyuntura, etc.) seran de vital importancia ante la
decision de compra del consumidor, ya que en la mente de estos
mismos existe un esquema positivo para decidir sobre el producto

que se va a adquirir.
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La Imagen Corporativa creara valor para la empresa, aparte
existen ciertos factores que genera la imagen corporativa los
cuales trae beneficio a la empresa, los cuales son:

- Permite “vender mejor”: una empresa con un indice alto de
imagen corporativa podra vender su producto o servicio con un
margen superior, esto es debido a que la los consumidores tan
dispuesto a pagar un plus por la imagen que representa la
empresa, ya que la imagen corporativa seria un indice de buena
calidad. Esta diferencial del precio estaria en un 8%

- Atrae mejores inversores: al poseer una buena imagen
corporativa atrae futuros inversores que aportaran capital a la
empresa, los socios de la misma empresa aportaran de igual modo
mas capital ya que la imagen proyecta fortaleza, alcanzando
grandes beneficios superiores a la competencia.

- Mejores colaboradores: al tener una buena imagen esta se
proyecta también en la imagen de los colaboradores por lo que el
clima laboral sera acorde a como la empresa se plantea dentro sus
objetivos.

2.2.2.1. Modelo de evaluacion de laimagen corporativa

La identidad corporativa: es representar la existencia
de la empresa, lo que quiere mostrar frente al publico y
este mismo lo perciba de una forma positiva. “Es lo que la
hace individual, la distingue y diferencia de las demas”,
(Capriotti, 2013).

La imagen corporativa se ve reflejada en los valores
gue posee la empresa y lo que expresa ante el publico,
para determinar su evaluacion esta expresada mediante

siete fases:
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Andlisis

Los socios y directivos de la empresa deben
encontrar el punto medio de su realidad, de esta forma se
pueda encontrar la mejor soluciébn a un problema en
analisis. Henrion menciona ejemplo de las situaciones
reales:
Actitud del personal, de los clientes y publico, de los
proveedores.
Estrategias de marketing
Desarrollo histérico de la empresa
Estructura legal de la empresa
Posicionamiento en el mercado en funcion de la
competencia.

Especificacion

Para desarrollar el proyecto se debe analizar los
propoésitos y criterios del proyecto, para tener un analisis de
identidad corporal y una vision general de lo que se
realizara en el proyecto.

Concepto

En esta etapa consiste en crear los elementos
intangibles de la empresa como puede ser: simbolos,
colores, logotipos y disefios a considerar dentro del

proyecto.

Desarrollo

En esta etapa se debe eliminar todo lo que no sea
atil para la empresa, esto aliviara problemas internos y se
desarrollara una mejor organizacion.
Bases del disefio

En esta etapa se debe crear el manual de identidad
corporativa de la organizacion, esta etapa se debe colocar

las normas necesarias para el cumplimiento de los
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objetivos y por lo general se establecen los colores y
muestras que se generaron en la etapa de concepto.
Motivacién

En esta etapa para Henrion es importante que los
colaboradores se sientan pertenecidos a la empresa, de
este modo podran realizar su labor de una forma eficiente y
comprometida. Es una etapa de capacitacion del personal
en donde se les debe motivar para cumplir con las metas
trazadas.
Ejecucion
En esta etapa se ejecuta el manual de identidad
corporativa.

Dimensiones de laimagen corporativa

Imagen Comercial

Segun (Salmones y Bosques, 2014), “Se desarrolla
la imagen comercial mediantes afirmaciones relacionando
los procedimientos del producto o servicio, en esta
dimension se debe desarrollar un buen clima laboral para
gue los colaboradores puedan desempefar mejor sus
tareas diarias y puedan cumplir sus objetivos, por ultimo se
toma en cuenta la inversion y el cumplimiento de valores

que sea atractivo para los compradores” (p.125).

Imagen Estratégica

En esta segunda dimension se recopila datos de los
usuarios, su manera de percepcidon que tienen con la
organizacion, esto implica riesgos en el mercado, politica
de dividendos y en la reputacion financiera que posee la

organizacion (Salmones y Bosques, 2014, p.125).

Imagen Emocional
Segun (Salmones y Bosques, 2014), “La imagen

juega un rol importante en la marca del bien o servicio,
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debido a que los consumidores perciben la simpatia o
jovialidad de la empresa. La organizacién debe tener en
cuenta como penetrar la mente de los consumidores para

que prefieran la marca” (p.134).

Imagen social
En esta dimension se habla sobre la igualdad de las
oportunidades laborales, buena comunicacion con los
colaboradores, con respecto a la solidez financiera que se
encuentre estable y fuerte; y por ultimo un compromiso
ambiental y conducta social con la comunidad (Salmones y
Bosques,2014, p.125).
2.3. Marco conceptual
Imagen Corporativa: Explica que “son todos los elementos
externos que conforman la personalidad de una empresa y que le
ofrecen un valor diferenciador de cara a su competencia”. También
menciona que una identidad deberia de ser transparente, comprensible,
con una esencia relacionada directamente con toda la organizacion
(Borges, 2017)

Satisfaccion del Cliente: Define como “la manera en que una
persona a la hora de comprar un producto a servicio vea sus deseos y
necesidades saciados y asi mismo logre superar sus expectativa , es
decir como la empresa supo cumplir los requisitos del cliente sobre una
percepcion especifica del producto o servicio que iba a comprar’(Centro

de investigaciéon de mercados,CIM,2018)

Calidad percibida: Define a la Calidad percibida como ‘la
expectativa del Cliente en relacién a un producto, construida a partir de
sSu percepcion, estado de animo e imagen de marca, del proveedor,
como resultado de la propaganda o de su experiencia personal con otro

producto de la misma compania” (Suarez, 2016)
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Calidad de Servicio: Define como” el nivel de excelencia que un
establecimiento se ha marcado con la intencibn de satisfacer las
expectativas del cliente, es un sistema del que participa toda la
organizacion y que permite descubrir las causas que producen defectos,
con el fin de reducir los costos y ganar en satisfaccion del cliente”
(Feijo,2016).

Hipodtesis
Hipétesis alterna (H1): La Gestibn Competitiva contribuye de manera

positiva sobre la Imagen Corporativa del mercado Modelo en la ciudad
de Piura en el afio 2020.

Hipotesis nula (HO): La Gestion Competitiva no contribuye de manera
positiva sobre la Imagen Corporativa del mercado Modelo en la ciudad

de Piura en el aino 2020



32

2.5. Operacionalizacion de variables
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES INSTRUMENTOS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Gestion La competitividad | GUTIERREZ(2015) la | Calidad del e Atributos
competitiva permite promover un | capacidad de incrementar | producto e Tecnologia
mejor nivel de | la rentabilidad que toda e Durabilidad
generacion sobre los | empresa plantea, consiste
bienes que las | en generar un producto o e Fiabilidad
empresas ofrecen a | servicio con las mejores e Empatia
sus clientes, con una | caracteristicas que su | Calidad del e Garantia
mayor calidad, y que a | competidor, agregandole | servicio e Tangibilidad
su vez se cumplan, las | un valor adicional, donde e Sensibilidad
demandas y los | los clientes perciban esta
requisitos que el | estrategia, de la mejor
mercado les ofrece. manera, por lo que los precio directo
consumidores puedan e descuentos
tener varias opciones que | Precio ventas
satisfagan lo que e valor posventas o
necesitan. cuestionario
Imagen La imagen corporativa | Salmones y  Bosques | Imagen e Valor del servicio
corporativa estd basada en la| (2014), la imagen | Comercial
percepcibn que un | corporativa se basa en la
determinado  publico | idea de recepcion vy e Servicio al cliente
tiene sobre la empresa, | diferenciacion  asimismo Valor de la marca
referido a la | refieren en este esquema
personalidad, cultura y | las  dimensiones  que
comportamiento abarca la imagen | Imagen e Reputacion cuestionario
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corporativo  de la
empresa, es decir en
gué dice la empresa,
gué hace, cémo lo dice
y como lo hace.
(CC.E.E.I GALICIA,
2010)

corporativa.

Estratégica

financiera
Estructura de
capital

Valoraciéon de los

Imagen recursos

Emocional humanos
adecuacion

Imagen social clima interno

imagen mediatica
imagen en el
entorno




IIll. METODOLOGIA



35

3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

Poblacion

El presente trabajo se realizard en la ciudad de Piura. Segun los
datos otorgados por el Mercado Modelo y por el administrador de
dicho lugar se contard con una poblacion de 215 socios que es el
equivalente al total de socios actualmente que se encuentran en el

establecimiento comercial.

Marco de muestreo

La relacion de los socios que hay actualmente en el
establecimiento comercial Mercado Modelo de Piura y por el
administrador del lugar.

Unidad de anélisis
Los 215 socios que hay en el establecimiento comercial Mercado
Modelo de Piura.

e Edad: el rango de edad es en promedio de 18 a 65 afios de
edad.

e Sexo: masculino y femenino.

e Actividad econdmica: venta de calzado, bisuteria, jugueteria,
venta de productos eléctricos, cosmetologia, bodegas
minoristas y mayoristas, carnicerias, venta de ropa Yy
ferreterias.

e Ingresos: promedian entre s/ 1000 a s/ 5000.

e Antiguedad: el mercado Modelo de Piura fue creado en 1960
y en la actualidad cumple 60 afios.

e Forma de afiliacion: traspaso de propiedad por medio de

venta.



3.1.4. Muestra
Para hallar la muestra se empled la formula para poblaciones finita:
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72 (®Finitas: (9) (V)
n=
EZ (N -1 Z? () (@)
Donde
N: Poblacion = 215
Nivel de
Z: confianza = 1.96
Probabilidad de
P: Confianza = 0.50
q: Constante = 0.50
E: Error Maximo = 0.05
n: Muestra: = ?
1.9 (0.5) (0.5) (215)
0.052 (215 - 1) N 1,962 (0.5) (0.5)
3.842 (0.25) (215)
" 0.003 (214) ;3842 (0.25)
i 206.49
" 0.535 + 0.9604
206.49
n:
1.495
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3.2. Métodos
3.2.1. Disefo de contrastacion
En la siguiente investigacion se aplico6 un disefio de

investigacion bésica de tipo correlacional.

Esquema:
X
0
r
Y
Doénde:

O: Mercado Modelo en la Ciudad de Piura

X: Gestion Competitiva

Y: Imagen Corporativa

r: relacion entre las variables estudiadas (X;Y)

3.2.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
a) Técnica

La Encuesta: Para recopilar la informacion sobre las
variables en mencion: Gestion Competitiva e Imagen
Corporativa. La encuesta tiene cierto margen de error debido a

gue estard influenciada por la subjetividad del encuestado.

b) Instrumento
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El cuestionario: Consiste en una serie de preguntas
aplicadas de manera coherente hacia los socios del Mercado

Modelo de Piura.

3.2.3. Procesamiento y andlisis de datos
Para el analisis de los datos obtenidos, como resultado del
desarrollo del estudio, se empled: la recoleccion de datos a través
del programa Excel y para el proceso de tabulacién a través del
programa SPSS.

Estadistica descriptiva: los resultados obtenidos seran
presentados en tablas y graficos de barras para mejorar la

comprension de las variables.

Estadistica analitica: para determinar si existe relacion entre
las variables de gestion competitiva e imagen corporativa se
aplicara la prueba de chi cuadrado. Si p<0.05 la relacion sera

significativa y sera contrastada la hipoétesis del proyecto.



V. PRESENTACION Y
DISCUSION DE
RESULTADOS
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4.1. Analisis e interpretacion de resultados

Primer objetivo especifico: Conocer la Gestion Competitiva que
esta realizando el mercado modelo en la ciudad de Piura en el afo

2020. Se presentara las siguientes tablas:

Tabla N° 1: Calidad de producto

ALTERNATIVAS fi %
totalmente de acuerdo 32 23%
de acuerdo 88 64%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 13%
desacuerdo 0 0%
totalmente en desacuerdo 0 0%
total 138 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Interpretacion: El 87% de los socios encuestados del Mercado Modelo
de Piura afirman que existe calidad de los productos que ofrecen a sus

clientes y un 13% de los socios no estan de acuerdo, ni en desacuerdo

gue exista dicha calidad en los productos que ofrecen.

Tabla N° 2: Calidad de servicio

ALTERNATIVAS fi %
totalmente de acuerdo 35 25%
de acuerdo 85 62%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 13%
desacuerdo 0 0%
totalmente en desacuerdo 0 0%
total 138 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Interpretacion: El 87% de los socios encuestados del Mercado Modelo
de Piura afirman que existe calidad de servicio que ofrecen a sus
clientes y un 13% de los socios no estan de acuerdo, ni en desacuerdo

gue exista dicha calidad de servicio que ofrecen a sus clientes.
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Tabla N° 3: Nivel de precio

ALTERNATIVAS fi %
totalmente de acuerdo 90 65%
de acuerdo 47 34%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1%
desacuerdo 0 0%
totalmente en desacuerdo 0 0%
total 138 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Interpretacion: El 99% de los socios del Mercado Modelo de Piura
afirman que el precio que ofrecen a sus clientes son mas competitivos
frente a los de su competencia, mientras solo el 1% no esta de acuerdo,

ni en desacuerdo con el precio que ofrece sea competitivo.

Segundo objetivo especifico: Identificar la imagen Corporativa del

mercado modelo de la ciudad de Piura afio 2020. Se presentara las

siguientes tablas:

Tabla N° 4: Imagen comercial

ALTERNATIVAS fi %
totalmente de acuerdo 46 33%
de acuerdo 80 58%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 9%
desacuerdo 0 0%
totalmente en desacuerdo 0 0%
total 138 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
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Interpretacion: El 91% de los socios encuestados del Mercado Modelo

de Piura afirman que existe un alto nivel de imagen comercial por

consecuencia de un buen clima laboral y valores. Un 9% de los socias

afirma que no esta de acuerdo, ni en desacuerdo con dicha informacion.

Tabla N° 5: Imagen estratégica

ALTERNATIVAS fi %
totalmente de acuerdo 45 33%
de acuerdo 83 60%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 7%
desacuerdo 0 0%
totalmente en desacuerdo 0 0%
total 138 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Interpretacion: El 93 % de los socios encuestados del Mercado Modelo

de Piura afirman que existe una imagen estratégica, esto es debido a

gue se mantienen al dia en sus pagos frente a la administracion y al

sistema bancario. El 7 % no estad de acuerdo, ni en desacuerdo con

dicha informacion.

Tabla N° 6: Imagen emocional

ALTERNATIVAS fi %
totalmente de acuerdo 59 43%
de acuerdo 71 51%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 5%
desacuerdo 1 1%
totalmente en desacuerdo 0 0%
total 138 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los socios
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Interpretacion: El 94% de los socios encuestados en el Mercado
Modelo de la ciudad de Piura afirman que existe imagen emocional,
debido a su relacion con el cliente en donde se percibe un ambiente

calido para las compras. El 6 % de los socios no afirma dicha

informacion.

Tabla N° 7: Imagen social

ALTERNATIVAS fi %
totalmente de acuerdo 44 32%
de acuerdo 80 58%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 10%
desacuerdo 0 0%
totalmente en desacuerdo 0 0%
total 138 100%

Fuente: encuesta aplicada a los socios

Interpretacion: el 90 % de los socios encuestados del Mercado Modelo
de la ciudad de Piura afirman que existe imagen social, debido a las
oportunidades laborales que se manifiestan. El 10 % de los socios no

afirma dicha informacion.

Tercer objetivo especifico: Conocer el nivel de relacion entre la

Gestion competitiva y la Imagen Corporativa del mercado modelo de la

ciudad de Piura afio 2020.
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Medidas simétricas

Valor Error T Significacién
estandar | aproximada® | aproximada
asintético?

Interva R de 0.380 0.094 4.785 ,000°
lo por | Pearson

interval

0
Ordinal | Correlaci | 0.381 0.094 4.809 ,000¢
por on de

ordinal | Spearma

n

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Interpretacion: El valor del indice de correlacion varia en el intervalo (-

1, 1), en donde el signo indica el sentido de la relacion.

Si r= 1, existe una correlacion positiva perfecta

Si0<r<1, existe una correlacion positiva

Si r= 0, no existe relacion lineal

Si -1 <r <0, existe una correlacion negativa

Sir = -1, existe una correlacién negativa perfecta

Para efecto de la encuesta realizada a los socios del Mercado Modelo

de Piura el resultado del coeficiente de correlacion de Pearson es de R

= 0.380, en donde se puede apreciar que se cumple el sentido de la

relacion 0 <r < 1, donde existe una correlacion positiva en las variables

de gestion competitiva e imagen corporativa del Mercado Modelo de

Piura.
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4.2. Prueba de hipotesis

Objetivo general: Identificar de qué manera la gestion competitiva
contribuye a la imagen Corporativa del mercado modelo de Piura en el
afio 2020.

Hipodtesis estadistica

Hipétesis alterna (H1): La gestibn competitiva contribuye de manera
positiva sobre la imagen corporativa del mercado Modelo en la ciudad de
Piura en el afio 2020.

Hipotesis nula (HO): La gestion competitiva no contribuye de manera
positiva sobre la imagen corporativa del mercado Modelo en la ciudad de
Piura en el afio 2020.

Tabla N° 9: Prueba de chi-cuadrado

TABLA N° 9: PRUEBA DE CHI-CUADRADO
Valor df Significacion

asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado 20,2982 2 0.000

de Pearson

Razo6n de 17.475 2 0.000

verosimilitud

Asociacion 19.744 1 0.000

lineal por lineal

N de casos 138

validos

Fuente: Encuesta aplicada a los socios

Interpretacién: el valor de la prueba de Chi cuadrado es X: 20,298 con
nivel de significancia menor al 5% (p < 0.05) aceptandose la hipétesis de
investigacion, es decir, se demuestra que la gestion competitiva
contribuye de manera positiva sobre la imagen corporativa del Mercado

Modelo en la ciudad de Piura en el afio 2020.
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4.3. Discusion de resultados

Con relacién al objetivo general: Identificar de qué manera la
gestion competitiva contribuye a la imagen Corporativa del
mercado modelo de Piura en el aflo 2020.

De los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa, se puede
apreciar en la tabla 9 que la presente investigacion se acepta, debido a
gue la mayoria de socios encuestados afirma que al realizar una gestion
competitiva de calidad tiene una mayor contribucibn en su imagen
corporativa como Mercado Modelo de Piura. El valor de la prueba de Chi
cuadrado es X: 20,298 con nivel de significancia menor al 5% (p < 0.05),
lo cual indica que mientras mas calidad en sus productos, servicios y
precio mejor imagen corporativa obtendran, los resultados coinciden con
la investigacion de Cacho y Toledo (2019) en su tesis, donde concluye
gue la responsabilidad social influye dentro de la imagen corporativa de
CrediScotia dentro de sus actividades de proyectos sociales que
realizan, debido a que alcanza un grado favorable en la imagen de la
empresa que presenta al publico en general. Los datos obtenidos
también arrojaron que los colaboradores tienen un alto grado de
compromiso frente a las actividades que realizan al interior y exterior de
la empresa, por lo que se deduce que la responsabilidad social afecta

positivamente a la imagen corporativa de CrediScotia.

Con relacién al primer objetivo especifico: Conocer la Gestion
Competitiva que esta realizando el mercado modelo en la ciudad de

Piura en el afio 2020.

De los resultados obtenidos de la encuesta a los socios del Mercado
Modelo de Piura se da a conocer las dimensiones de la gestion
competitiva, en donde se puede observar en la tabla n° 1 que en cuanto
a la calidad de producto el 87 % afirma que estan de acuerdo con que si
se ofrece un producto de calidad, en la tabla n°2 el 87 % de los socios
afirma que se cumple con la calidad de servicio que se ofrece a los

clientes y por ultimo en la tabla n° 3 se confirma en un 99% que el precio
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es competitivo frente a sus competidores, cuyo resultado es similar al de
Ledn (2016) en su tesis donde concluyo que el estudio de las principales
teorias de la investigacibn permite relacionar a las estrategias
competitivas con su disefio para las empresas del sector construccion
como es el caso de Galeontech, para el afio 2016, el macro entorno se
encuentra complejo por lo que tiene un impacto negativo en los factores
economicos y sociales. En los factores politicos y tecnoldgicos influyen
significativamente en las perspectivas de desarrollo. Por dltimo la
estrategia aplicada consta de 4 pilares los cuales son: recursos
humanos, mercado, organizacién y tecnologia por lo que deben ser

aplicadas e implementadas.

Con respecto al segundo objetivo especifico: Identificar la imagen

Corporativa del mercado modelo de la ciudad de Piura afio 2020.

De los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los socios del
Mercado Modelo de Piura, en donde se puede apreciar en la tabla n° 4
de la dimension de imagen comercial el 91 % de los socios encuestados
afirma que se aplica dicha dimensién en consecuencia de la buena labor
de sus colaboradores y valores que representan, en la tabla n° 5 de la
dimension de imagen estratégica el 93 % de los socios respondieron que
se aplica dicha imagen debido a que se mantienen al dia en los pagos
de administraciéon y de reputacion bancaria. En la tabla n° 6 con respecto
a la imagen emocional el 94 % de los socios afirman que se cumple con
dicha imagen debido a la relacion que mantiene con el cliente y por lo
ultimo en la tabla n° 7 con respecto a la imagen social el 90 % de los
socios proyectan una imagen social, debido a las oportunidades
laborales que se manifiestan en el Mercado Modelo de Piura, cuyo
resultado es similar al de Antonio (2014), en su tesis donde concluyo
gue los clientes mostraron una aceptacion favorable con la imagen de
Compartamos Financiera con respecto a la calidad de servicio,

considerando la oferta existente y con la intencion de renovar un crédito.
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Los clientes perciben la calidad de servicio en el personal. Compartamos
Financiera orienta a sus colaboradores bajo los indicadores de medicién
de calidad de servicio como amabilidad, interés, respeto, factores de

influencia, valor al cliente.

Con relacién al tercer objetivo especifico Conocer el nivel de
relacién entre la Gestion competitiva y la Imagen Corporativa del
mercado modelo de la ciudad de Piura afio 2020.

De los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los socios del
Mercado Modelo de Piura, se puede apreciar en la tabla n° 8 el
coeficiente de relacibn de Pearson con un valor de R= 0.380 donde
existe una correlacion positiva en las variables de gestion competitiva e
imagen corporativa del Mercado Modelo de Piura, cuyo resultado es
similar al de Sucasaire ( 2018), en su tesis donde concluye que la
imagen corporativa influye significativamente en la satisfaccion del
cliente en el banco INTERBANK, debido a su correlacion de Rho de

Spearman donde obtiene 0.753.
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CONCLUSIONES

1. Se identifica que la gestion competitiva contribuye significativamente
sobre la imagen corporativa del Mercado Modelo de Piura, el valor de la
prueba de Chi cuadrado es X: 20,298 con nivel de significancia menor al
5% (p < 0.05), la encuesta realizada manifiesta que mientras haya un
producto, servicio y precio de calidad la imagen de dicho mercado se
reflejara positivamente ante la sociedad.

2. Se conocid que los socios del mercado Modelo de Piura en un 87% de
ellos aseguran que si se ofrece un producto de calidad, el 87 % de los
socios afirma que se cumple con la calidad de servicio que se ofrece a
los clientes y por ultimo un 99% que el precio es competitivo frente a
sus competidores.

3. Se identifica que la imagen del mercado Modelo de Piura es fuerte
debido a que sus socios reflejan una imagen comercial consistente por
la practica que tienen sus colaboradores, proyectan una imagen
estratégica fuerte, debido a que cumplen con sus pagos de
administracion e instituciones bancarias, el 94% de los socios afirman
tener una imagen emocional debido a la relacion que se tiene con el
cliente y por dltimo la imagen social que se proyecta es fuerte debido a
las oportunidades laborales existentes en dicho mercado

4. Se conoce que existe un nivel de relacion que tiene la gestion
competitiva y la imagen corporativa del mercado Modelo de Piura,
debido al Coeficiente de relacion de Pearson donde R = 0.380, por tal

resultado existe correlacion positiva.
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RECOMENDACIONES

Seguir con las mismas politicas de comercio que tienen implementado
como establecimiento, de esta manera seguiran manteniendo la misma
calidad en sus procesos.

Se recomienda en cuanto a la calidad de servicio, cambiar algunos
puntos de induccion del personal y con respecto a la capacitacion del
personal se debe realizar de una manera continua.

Seguir con la politica de pagos administrativos, municipales y bancarios,
de esta forma se genera una buena reputacion financiera, donde
reflejara una mejor imagen estratégica.

Con respecto a la imagen emocional, se recomienda que exista
protocolos de atencion al cliente, en donde se note mayor amabilidad

con ellos mismos.
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ANEXOS

Anexo n° 1: Instrumento de la entrevista

Guia de la entrevista al presidente de la asociacion del mercado
Modelo de Piura (ACOMEMORP).

¢Por qué cree usted que los clientes prefieren comprar los
productos en un mercado popular envés de un centro comercial?
¢, Cual son los atributos que tiene el mercado Modelo de Piura
para que sea atractivo al cliente?

¢, Cual es el nivel de empatia (atencion personalizada) que tiene el
socio con su cliente?

¢, Cudl cree que haya sido el factor clave para que el mercado
Modelo de Piura se mantenga sostenible en el tiempo?

¢ Considera usted que el mercado Modelo de Piura cuenta con
politicas de calidad y de qué manera contribuye en la mejora de la
imagen del mercado Modelo de Piura?

¢,De qué manera el mercado Modelo fideliza a sus clientes?

Con respecto a la politica de productos del mercado Modelo,
scree usted que el mercado ofrece una alta variedad de
productos?

¢,Cree usted que el mercado Modelo de Piura se encuentra en la
capacidad de competir frente a un retail?

¢,Como cree que esta posicionado el mercado Modelo, como

marca (imagen), en la mente de los clientes?
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Respuestas
Esto se debe a la gran variedad de productos que ofrece este
mercado y a la amabilidad que cada socio y colaborador
demuestra para que el cliente se sienta comodo y satisfecho cada
vez que venga a comprar a este mercado de abastos, es decir,
todo lo que los clientes busquen lo puedan encontrar aqui con un
precio accesible a sus bolsillos.
Los atributos son muchos, pero uno de los principales es que este
mercado desde el aflo 1960 viene ofreciendo al cliente piurano
productos de buena calidad, con garantia, alimentos y viveres
frescos, carnes y pollos con el sello del camal municipal que
garantiza que el cliente se sienta con la tranquilidad que lleva a su
casa algo de calidad para su familia.
El nivel de empatia que demuestran cada socio del Mercado
Modelo a cada cliente que viene dia a dia a comprar es de tal
manera que, ellos saben que a veces el cliente no esta en la
disposicion de poder comprar cosas y viveres mas alla del
presupuesto que ya tienen destinado para comprar. Es por eso
gue cada socio es consciente de que cada actitud positiva al
ponerse en el lugar del cliente es la parte fundamental para que el
mercado tenga gran afluencia de personas
El compromiso, dedicacion, constancia de cada socio para ofrecer
productos y dar una atencion personalizada con una rapidez de
entrega eficiente, es decir darle al cliente su pedido con las
caracteristicas que tal cual pidié en un menor tiempo posible y con
la disposicion afectiva y amable que se merece.
Claro que si, dia a dia cada socio del Mercado Modelo procura
obtener productos de calidad de sus proveedores para que les
proporcionen a detalle con las especificaciones correctas para
seguir manteniendo la calidad en los productos y asimismo esto

contribuya a la mejora de la imagen de este mercado para que
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siga siendo sostenible en el tiempo con las Optimas condiciones
gue el cliente requiera al comprar un producto.

Eso se debe a la forma en el que el vendedor de cada puesto del
Mercado Modelo ofrezca una serie de estrategias eficientes para
gue el cliente se sienta a gusto y satisfecho con la compra que
realizo.

El Mercado Modelo a lo largo de los afios con ayuda de los socios
gue la conforman ha logrado tener una variedad de productos
debido a que ha visto la necesidad que cada cliente busca dia a
dia, es por eso que siempre hay una gran afluencia de personas
gue demandan productos de primera necesidad para el uso diario
0 para sus bodegas o bazares, entre otros.

Por supuesto que si, este mercado afronta dia a dia las diferentes
circunstancias que conlleva competir, eso si, sanamente con los
retail, supermercados, centros comerciales, ya que se encuentra
en la facultad de competir de frente con los antes mencionados
porque no tiene nada que envidiar , porque nosotros sabemos el
gran reto que es ofrecer y mejorar dia a dia la calidad y precio de
nuestros productos para que nuestros clientes nos prefieran sea
cual sea su clase social , a todos tratamos por igual.

El Mercado modelo como marca si esta posicionado en la mente
de los clientes ya que ellos saben que ofrecemos una variedad de
productos al alcance del presupuesto de cada persona , asimismo
contamos con estacionamiento privado para que el cliente se
sienta a gusto con su compra , ademas también nos adaptamos al
cambio y actualmente la gran mayoria de los socios ya tienen la
forma de pago y aceptan todas las tarjetas para que el cliente no
tenga la preocupacién de tener dinero en efectivo para poder ir al

mercado por todo esto de la pandemia que se vive actualmente.
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Anexo n°2: Instrumento de la encuesta

Encuesta

La presente tiene como finalidad recoger informacion clara y suficiente sobre las variables en
investigacion: Gestiéon Competitiva e Imagen Corporativa

Usted deberd marcar (x) la calificacion de la forma en como se estd manifestando actualmente,
segun su criterio, cabe resaltar que la encuesta es anénima por lo cual le agradeceria contestar de

n° | preguntas Total |[De |[Ni de|En |Total
ment | acu | acuer |des | ment
ede |erd |do nijacu |e en

Acue |0 en erd | desa

rdo (4) |desac |o cuer

(5) uerdo | (2) |do
(3) 1)

VARIABLE GESTION COMPETITIVA
DIMENSION CALIDAD DE PRODUCTO
1 ¢El mercado modelo ofrece la calidad de
producto que busca el cliente al realizar
sus compras?

2 ¢, Los comerciantes del mercado ofrecen
durabilidad en los productos que venden a
sus clientes?

3 ¢,Considera que el producto que vende se
desarroll6 con la tecnologia respectiva
para que se obtenga la misma calidad?

4 ¢ Usted cree que la variedad en productos
y calidades que se encuentra en el
Mercado Modelo es factor clave para que
los clientes prefieran comprar aqui?

5 ¢Usted da confianza que los productos
que vende ofrece la garantia
correspondiente para que el cliente vuelva
a preferir comprarle en una proxima
oportunidad?

DIMENSION CALIDAD DE SERVICIO
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6 La rapidez en el tiempo de entrega del
producto ¢Consideras que es buena
opcion para generar un valor agregado a la
calidad del servicio?

7 ¢Segun usted como socio del mercado
modelo ¢Cree que impacta la actitud del
vendedor en la decision de compra de los
clientes?

8 ¢El mercado modelo ofrece seguridad
adecuada para que sus clientes puedan
hacer sus compras de manera tranquila?

9 | ¢El codigo de ética o conducta es
refrendado por todos los socios vy
colaboradores del mercado modelo?

10 | ¢Existe buen clima laboral entre todos los
colaboradores y socios del mercado
modelo?

DIMENSION PRECIO

11 | Usted como socio ¢ Consideras que el
mercado modelo tiene precios econémicos
y justos para los clientes que diariamente
prefieren comprar en este
establecimiento?

12 | ¢Se hace el descuento respectivo a los
clientes nuevos que llegan a comprarle
para mantenerlos fidelizados?

13 | ¢Siun cliente viene a comprarle productos
al por mayor usted le hace un descuento al
precio total de compra?

14 | ¢Cree usted que el cliente viene seguido al
Mercado Modelo por la opcién de
encontrar variedad de productos cuyo
precio esta por debajo a los centros
comerciales?

15 | ¢Considera que si brinda el precio optimo

y justo a su cliente, este mismo le
recomendaria a sus amigos y familiares
para que vengan a comprarle a usted?

IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSION IMAGEN COMERCIAL
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16

¢Como socio del mercado cree que la
opinion de los clientes que viene a
comprar diariamente es positiva por el
servicio personalizado?

17

¢El mercado modelo ofrece siempre un
servicio de alta calidad y resolucion rapida
de problemas?

18

SEl servicio al cliente es una parte
fundamental para dar valor agregado al
Mercado Modelo frente a la competencia?

19

¢Considera que se colabora entre
comerciantes en conjunto para dar una
buena imagen para que el cliente se sienta
a gusto venir al Mercado Modelo?

20

¢, Considera que hay equidad entre el buen
trato al cliente que brinda con la imagen
comercial del Mercado Modelo?

DIMENSION IMAGEN ESTRATEGICA

21

¢La credibilidad que tiene el Mercado
Modelo con el sector bancario es buena?

22

¢El mercado modelo realiza anualmente
una inversion de capacitacion y charlas
para los socios sobre como mejorar la
atencion al cliente?

23

¢ Se realiza con transparencia los reportes
formales del administrador del mercado
modelo a los socios del mismo
establecimiento comercial?

24

El Mercado Modelo es una buena opcion
para poner un negocio ¢Consideras que
es una buena inversibn para nuevos
Socios?

25

¢, Los comerciantes del mercado modelo
capacitan a su personal de forma regular?

DIMENSION IMAGEN EMOCIONAL

26

. Se realizan eventos o reuniones en el
gue exista la participacion de todos los
comerciantes?

27

¢Existe un buen clima de empatia entre
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los comerciantes antiguos con los nuevos?

28

¢Las normas organizacionales cubren su
comportamiento en el trabajo?

29

¢ Considera que, si afronta algun problema
o perdida personal, los comerciantes le
brindarian su apoyo?

30

.Se siente identificado con el Mercado
Modelo, es decir se siente a gusto estando
aqui como socio?

DIMENSION IMAGEN SOCIAL

31

¢El mercado modelo ofrece una buena
atencion al cliente y educacion social con
normas de higiene y limpieza adecuada?

32

¢El mercado aparece mucho en los
medios de comunicacion (television,
revistas, entre otros)?

33

¢ Este Mercado cuenta con proyecciones a
futuro (expansion, remodelamiento,
alianzas, compras de terrenos, entre
otros)?

34

¢,Considera que las politicas del Mercado
Modelo satisfacen las necesidades del
cliente?

35

¢, Considera 6ptimo la gran trayectoria que
tiene el Mercado Modelo desde el afio
1960 fecha de su inauguracion y que hasta
ahora los clientes prefieran venir a
comprar a este mercado popular?
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Anexo n°3: Alfa de Cronbach

Para la validacién de la encuesta aplicada a los socios del mercado
Modelo de la ciudad de Piura se aplico el alfa de Cronbach

Instrumentos |P.1 |P.2 (P.3 |P.4 |P.5 |P.6 |P.7 (P.8 |P.9 |P.10|Total
1 2 5 5 3 3 3 5 5 5 2 38
2 4 1 4 2 4 5 1 5 5 4 35
3 3 4 3 2 4 5 5 5 2 4 37
4 1 5 3 2 3 4 4 4 5 5 36
5 5 5 3 5 4 5 5 4 4 4 44
6 5 4 4 3 3 4 4 4 3 3 37
7 3 4 3 5 3 3 5 2 5 4 37
8 4 3 4 5 3 3 5 4 2 5 38
Varianza 1.98|1.84|0.55|1.98|0.27|0.86|1.93|0.98|1.84|0.98

K 10 SECCION 1 1.111
2Vi 13 SECCION 2 -0.796
Vit 7.36 ABSOLUTO S2 0.796

a 0.88

Interpretacion: se validé con una muestra piloto de 8 socios obteniendo un

coeficiente alfa de Cronbach del 88 %.
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