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RESUMEN 
 

La presente investigación trata de un “estudio de mercado para determinar 

la aceptación de un call center  para la venta de productos de abarrotes en 

bodegas del distrito de José Luis Bustamante y Rivero” la misma que 

considera una variable dependiente y otra independiente  que han sido 

operativizadas a través de los indicadores. 

El propósito de este trabajo es realizar un estudio de mercado que nos 

indique la aceptacion de poder contar con un sistema de atención a clientes 

denominado Call Center y que atienda un segmento de clientes que 

presenta necesidad de atención directa entre el productor o distribuidor, 

con todos los beneficios de una compra en persona. 

Podemos configurar nuestra hipótesis dado a que no existe en nuestra 

ciudad una empresa  que ofrezca el servicio de Call Center para la venta 

de productos de abarrotes siendo probable que mediante un estudio de 

mercado podamos definir la aceptación sobre este tipo de servicio que 

brindarían los proveedores de abarrotes a los clientes de esta zona, la 

misma que ha sido comprobada habiendo para ello empleado las técnicas 

de observación, documental, observación directa, encuesta y entrevista. 

Los resultados los exponemos en tres capítulos: 

Primer capítulo: Nos referimos al planteamiento teórico considerando el 

problema de investigación, el marco teórico fundamental que nos ha 

permitido alcanzar una comprensión de las características de cada tema y 

la hemos encuadrado en la fundamentación conceptual, analizando el 

estudio de mercado, del servicio a ofrecer, análisis de la demanda, análisis 

de oferta, análisis de precios, análisis de comercialización 

Así mismo resaltamos los objetivos, la hipótesis y las interrogantes que son 

el fundamento del trabajo de investigación. 

Segundo capitulo: explicamos el planteamiento operacional; se realiza una 

descripción detallada de las técnicas e instrumentos utilizados para 
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recopilar información mediante la observación documental, encuesta, 

entrevista, observación directa, el campo de verificación, estrategias de la 

investigación y el cronograma de actividades. 

Tercer capítulo: se demuestra la exposición y el análisis de los resultados 

generados de la aplicación del cuestionario que nos posibilita información 

para identificar si el estudio de mercado podría ser aceptado por los 

consumidores bodegueros de Arequipa en el distrito de José Luis 

Bustamante y Rivero; donde ha quedado demostrado que si les gustaría 

que existiera una empresa que brinde el servicio del call center , ya que les 

daría muchos beneficios  a la hora de adquirir sus productos de abarrotes 

para sus bodegas. 

Las conclusiones derivadas del análisis de cuadros y graficas son el 

fundamento de la prueba de la hipótesis planteada. Así mismo las 

recomendaciones que son necesarias para esta investigación. Y la 

bibliografía que nos ayuda a poder recopilar datos para nuestra 

investigación. 
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SUMMARY 

This research is a "market study to determine the acceptance of a call center for 
the sale of grocery warehouse district José Luis Bustamante y Rivero" 
considered the same as a dependent variable and one independent have been 
operationalized through indicators. The purpose of this study is to conduct a 
market study showing the feasibility of power we have a system called the 
customer service call center and to address a segment of customers having 
direct need for attention between the producer or distributor, with all the benefits 
of shopping in person. We can set our hypothesis because it does not exist in 
our city one company that offers the service call center for the sale of groceries 
is likely that using a market study can define the acceptance of this type of 
service that would provide suppliers groceries to customers in this area, it has 
been proven to do so having used the techniques of observation, documentary, 
direct observation, survey and interview. 

The results expose them under three headings: First chapter: We refer to the 
theoretical approach considering the research problem, the basic theoretical 
framework that has allowed us to reach an understanding of the characteristics 
of each topic and have framed the conceptual basis, analyzing market research, 
service offering analysis of demand, supply analysis, price analysis, marketing 
analysis 

Also highlight the objectives, hypotheses and questions that are the foundation 
of the research. 

Second chapter: explain the operational approach; A detailed description of the 
techniques and instruments used to collect information through documentary 
observation, survey, interview, direct observation, field verification, research 
strategies and the schedule of activities is performed. 

Third Chapter: exposure and analysis of the results generated from the 
application of the questionnaire information that allows us to identify whether 
the market study could be accepted by consumers winemakers from Arequipa 
in the district of José Luis Bustamante y Rivero is demonstrated; where it has 
been shown that if we wish there was a company that provides call center 
services, and to give them a lot of benefits when purchasing grocery products 
for its wineries. 

The result of the analysis of paintings and graphic findings are the basis for 
testing the hypothesis. Also recommendations are necessary for this research. 
And the literature that helps us to collect data for our research. 
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INTRODUCCIÓN 
 

A consideración de los señores miembros del jurado, el presente informe de 

investigación denominado: “Estudio de mercado para determinar la aceptación 

de un call center  para la venta de productos de abarrotes en bodegas del 

distrito de José Luis Bustamante y Rivero” implica  que debemos analizar todos 

los segmentos de mercado. 

Actualmente las empresas en el mundo entero tienen un creciente interés por 

mejorar la relación con sus clientes, utilizando diferentes estrategias de negocio 

mediante la integración de algunos o varios procesos que les permita mejorar 

de manera óptima la calidad en el servicio al cliente, con el objetivo de ofrecer 

un servicio personalizado, que logre lealtad, permanencia y el interés del 

consumidor.En este sentido las empresas han optado por mejorar la gestión de 

sus relaciones con los clientes, evolucionando rápidamente con tecnologías 

que sirvan como herramientas de gestión más efectivos, sobre todo en el 

campo de las comunicaciones que cambia la manera de interactuar con el 

mundo, es así que actualmente se hace uso de herramientas como el correo 

electrónico y la transferencia de datos.Siendo así, es posible que las empresas 

no se encuentren preparadas para llevar a cabo una gestión comercial efectiva, 

ya sea por el gran volumen de clientes que manejen, o el no disponer de una 

infraestructura necesaria disponible para el mejoramiento del servicio del 

cliente y no contar con el personal adecuado para desarrollar estrategias de 

liderazgo efectivas.  

La investigación está organizada en capítulos:  

En el capítulo I, presenta el planteamiento teórico de la investigación, así como 

el marco teórico sustentando la misma. 

En el capítulo II, presenta el planteamiento operacional; incluye el diseño y tipo 

de investigación, la técnica e instrumento, así como también el campo de 

verificación, con la ubicación espacial. 

En el capítulo III se presenta el resultado de la investigación, realizada a los 

dueños de tiendas y bodegas del distrito,  y finalmente se presenta las 

conclusiones, sugerencias, bibliografías y anexos. 
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CAPITULO I 
 

1. PLANTEAMIENTO TEORICO 

 

1.1 PROBLEMA 

Actualmente en nuestra ciudad no existe una empresa  que ofrezca el 

servicio de Call Center para la venta de productos de abarrotes en bodegas 

del distrito de José Luis Bustamante y Rivero en el año 2014.  

 

1.2 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

El presente trabajo de investigación busca realizar un estudio de mercado 

que nos indique la aceptacion de poder contar con un sistema de atención a 

clientes denominado Call Center y que atienda un segmento de clientes que 

presenta necesidad de atención directa entre el productor o distribuidor, con 

todos los beneficios de una compra en persona. 

Se ha planteado la atención de una zona específica como un inicio para 

poder ampliar el negocio o poder ser vendido a una empresa como proyecto 

de éxito y que sea viable con una rentabilidad objeto de mercado, es por 

eso que tomamos contacto con los clientes y determinamos cuales son los 

productos con mayor necesidad y enlazamos esta necesidad con 

distribuidores del medio que atienda al cliente bajo un estándar ya planeado 

de atención. 

 

1.2.1 CAMPO, AREA Y LINEA 

- CAMPO: Ciencias Sociales. 

- AREA     : Administración de empresas. 

- LINEA     :Marketing/  Estudio de mercado 
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1.2.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN  

 

- Exploratoria: La investigación que se realiza fue con el propósito de 

destacar los aspectos fundamentales de una problemática determinada 

y encontrar los procedimientos adecuados para elaborar una 

investigación posterior.  

Es útil desarrollar este tipo de investigación porque al contar con sus 

resultados, se simplifica abrir líneas de investigación y proceder a su 

consecuente comprobación. 

 

- Descriptiva: Va a consistir en la caracterización del  hecho, fenómeno, 

individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o 

comportamiento.  

La fuente de información que se utilizó fue primaria (encuesta, entrevista. 

Observación de campo) e información secundaria (observación 

documental). 

 

1.2.3 VARIABLES 

 

a) ANÁLISIS  DE VARIABLES 

 

- VARIABLE DEPENDIENTE 

Servicio de Ventas por  Call Center. 

 

- VARIABLE INDEPENDIENTE 

Estudio de mercado 
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b) OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

CUADRO Nº 1: OPERCIONALIZACIÒN DE VARIABLES 

VARIABLES SUB 
VARIABLE I 

SUB VARIABLE 
II 

INDICADORES 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 

ESTUDIO DE 
MERCADO 

ANALISIS DE 
DEMANDA 

Variables 
geográficas  

 Ubicación de la 
población.  

Variables 
demográficas  

 Genero 

 Edad  

Comportamiento 
del consumidor

Tiempo de 
funcionamiento 
Frecuencia de compra 
Lugar de compra 
Satisfaccion de precios 
Insatisfaccion en la 
compra 
Stock de productos 
Tiempo en realizar 
compras 
Satisfaccion de 
atencion 
Conocimiento del call 
center 
Momento de uso 
Motivo de consumo 
Cantidad de llamadas 
Inversion de productos 

ANALISIS DE 
OFERTA 

Competidores 
directos 

Existencia 

Competidores 
indirectos 

Productos que ofrece 

PROVEEDOR
Selección de 
provedores 

Datos generales 

Productos que ofrece 

Ubicación 

Medios de distribucion 
Plazo de entrega 
Pago por venta 

VARIABLE  
DEPENDIENTE: 

SERVICIO 
DELCALL CENTER 
PARA LA VENTA 
DE ABARROTES 

SERVICIO 
OFRECIDO 

Aceptacion del 
call center 

Grado de aceptacion 

Atributos del servicio 

Frecuencia de llamada 
Beneficios del call 
center 

 
Fuente: Elaboración propia 
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1.2.4 INTERROGANTES BASICAS 

- ¿Será posible conocer el comportamiento del consumidor con el fin de 

identificar las necesidades y habitos de consumo, con respecto al 

servicio que prestara el call center para el ofrecimiento de productos de 

abarrotes? 

- ¿Es posible determinar la oferta y la demanda para el  servicio de Call 

Center  en el distrito de Jose Luis Bustamante y Rivero  para así poder 

calcular la porción de mercado disponible para este tipo de servicio? 

- ¿Se podrá  conocer la disposición por parte del mercado representativo 

de adquirir productos mediante el servicio del Call Center? 

- Cuál sería el resultado del Estudio del mercado a fin de analizar el 

servicio que se va a ofrecer para la venta de productos de abarrotes 

mediante el Call Center. 

- ¿ Sera posible determinar la disposición por parte de los proveedores de 

abarrotes para la venta de sus productos mediante el sistema del call 

center? 

- ¿Se podrá dar a conocer la utilidad de los servicios que brinda un Call 

Center en la atención de requerimientos de las empresas que atienden 

al público? 

 

1.3 JUSTIFICACION 

El presente trabajo de investigación busca ayudar  a mejorar la atención y 

calidad en el servicio de proveedores de abarrotes a bodegas en el distrito 

de José Luis Bustamante y Rivero para atender sus pedidos mediante el 

uso  de un Call Center  y poder fidelizar a los clientes con el proveedor al 

hacer sus pedidos. 

 

1.4 OBJETIVOS 

1.4.1 OBJETIVO GENERAL 

Realizar un estudio de mercado que nos indique la aceptacion del servicio 

de  venta de productos de abarrotes mediante un Call Center en las 

bodegas del distrito de José Luis Bustamante y Rivero de la ciudad de 

Arequipa  
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1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

- Conocer el comportamiento del consumidor con el fin de identificar las 

necesidades y los hábitos de consumo, con respecto al servicio que 

prestara el Call center para el ofrecimiento de productos de abarrotes. 

- Determinar la oferta y la demanda de este tipo de servicio (Call center) 

en el distrito de Jose Luis Bustamante y Rivero  para así poder calcular 

la porción de mercado disponible para el negocio durante el tiempo de 

análisis de la presente investigación. 

- Conocer la disposición por parte del mercado representativo de adquirir 

productos mediante el servicio del Call Center.  

- Definir el servicio que se va a ofrecer a través del análisis de resultados 

de la investigación del mercado. 

- Conocer la disposicion por parte de los proveedores de abarrotes para la 

venta de productos mediante el call center. 

- Logra introducir el concepto de Call Center como una oportunidad de 

negocio para atención de las bodegas o cualquier otro negocio que 

tenga que ver con atención al público. 
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1.5 MARCO TEORICO 
 

1.5.1 ESTUDIO DE MERCADO 

El estudio de mercado realizado; consta básicamente de la determinación 

de la oferta y la demanda, el análisis de precios y el estudio de la 

comercialización.  

Este capítulo busca establecer la oportunidad que ofrece la ciudad de 

Arequipa  para determinar la necesidad de realizar el estudio y ver la 

aceptacion de ofrecer el servicio del call center en el distrito de José Luis 

Bustamante Y Rivero como mercado meta, permitiéndonos analizar la 

demanda existente.  

Para este estudio se va hacer la recopilación y análisis de antecedentes que 

va a  permitir determinar la conveniencia o no, de ofrecer este servicio y 

atender esta necesidad, Así mismo el estudio de mercado es útil para 

prever una política adecuada de precios, estudiar la mejor forma de 

comercializar el producto/servicio y ver si existe un mercado viable para el 

servicio que se pretende prestar.1 

La investigación de mercados puede definirse como la reunión, 

procesamiento, reporte e interpretación de información de los mercados.2 

El estudio de mercado es generalmente primario o secundario. El estudio de 

mercado primario implica pruebas como focus groups, encuestas, 

investigaciones en terreno, entrevistas u observaciones llevadas a cabo o 

adaptadas específicamente al producto.  

En el estudio secundario, se utiliza información obtenida de otras fuentes 

que aparecen aplicables a un producto nuevo o existente. Las ventajas del 

estudio secundario incluyen el hecho de ser relativamente barato y 

fácilmente accesible. Las desventajas del estudio secundario: a menudo no 

es específico al área de investigación y los datos utilizados pueden ser 

tendenciosos y complicados de validar. 

                                                            
1 BACA URBINA, Gabriel “EVALUACION DE PROYECTOS” , México, McGraw‐Hill, 2° Edición, 2000 
2 LONGENECKER Justin, MOORE C., PETTY W. “ADMINISTRACIÓN DE PEQUEÑAS EMPRESAS” 11° Edición 
– 2009 Pag.147 
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El principal objetivo del estudio de mercado realizado es obtener 

información que nos ayude a enfrentar las condiciones del mercado. Esta 

información debe de ser lo suficientemente veraz para poder demostrar:  

1. Que existe un número suficiente de consumidores con las características 

necesarias para considerarlo como demanda de los servicios que se 

piensan ofrecer  

2. Que dichos consumidores pueden ejercer una demanda real que 

justifique la producción de productos y/o servicios que se piensan 

ofrecer  

3. Que contamos con las bases para utilizar canales de comercialización 

adecuados  

4. Que podemos calcular los efectos de la demanda con respecto a 

productos y/o servicios sustitutos y complementarios.  

 

Este estudio de mercado va a permitir  descubrir lo que la gente quiere, 

necesita o cree. También puede implicar el descubrir cómo actúan las 

personas. Una vez que la investigación está completa, se puede utilizar para 

determinar cómo comercializar el servicio ofrecido. Ejemplos de investigaciones 

de mercado son los cuestionarios y las encuestas. 

El logro de los objetivos mencionados solo se podrá llevar a cabo a través de 

una investigación que nos proporcione información para ser utilizada como 

base para un toma de decisión; esta deberá ser de calidad, confiable y 

concreta. 

IMAGEN Nº 1: ESTUDIO DE MERCADO 

 
Fuente: https://www.google.com.pe/webhp?sourceid=chrome-

instant&rlz=1C1KMZB_enPE593PE594&ion=1&espv=2&ie=UTF-8#q=ESTUDIO+DE+MERCADO 
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IMAGEN Nº 2: PROCESO DE ESTUDIO DE MERCADO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

1.5.1.1 PROCESO DEL ESTUDIO DE MERCADO 

Para poder realizar con acierto un buen proceso de investigación, es 

necesario desarrollar los siguientes pasos: 

- Establecer la necesidad de información 

- Especificar los objetivos de investigación. 

- Determinar las fuentes de datos 

- Diseñar la muestra 

- Recopilar los datos 

- Procesar los datos 

- Analizar los datos 

- Presentar los resultados de la investigación 

 

 

 

ESTUDIO	DE	
MERCADO

El	servicio

Demanda	
del	

servicio

Oferta	del	
servicio

Mercado	
meta	del	
servicio

Canales	de	
distribucio

n

Precio	del	
servicio
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1.5.2 ¿QUE ES EL MERCADO? 

Kotler define que: “Un mercado está formado por todos los clientes 

potenciales, que comparten una necesidad o deseo especifico y que 

podrían estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa 

necesidad o deseo”3 

1.5.2.1 CLASES DE MERCADO 

Puesto que los mercados están construidos por personas, hogares, 

empresas o instituciones que demandan productos, las acciones de 

marketing de una empresa deben estar sistemáticamente dirigidas a cubrir 

los requerimientos particulares de estos mercados para proporcionarles una 

mejor satisfacción de sus necesidades específicas. 

- Mercado Total: conformado por el universo con necesidades que 

pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa. 

- Mercado Potencial.: conformado por todos los entes del mercado total 

que además de desear un servicio, un bien están en condiciones de 

adquirirlas. 

- Mercado Meta: está conformado por los segmentos del mercado 

potencial que han sido seleccionados en forma específica, como 

destinatarios de la gestión de marketing, es el mercado que la empresa 

desea y decide captar. 

- Mercado Real: representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los 

consumidores de los segmentos del mercado meta que se han captado. 

 

1.5.2.2 OTROS TIPOS DE MERCADO 

 

‐ Mercado mayorista: Son en los que se venden mercaderías al por 

mayor y en grandes cantidades. Allí acuden generalmente los 

intermediarios y distribuidores a comprar en cantidad los productos que 

después han de revender a otros comerciantes, a precios mayores y 

caprichosamente elevados. 

                                                            
3 KOTLER PHILIP  “Dirección de mercadotecnia. Análisis, planeación, integración y control”. Octava 
edición 
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‐ Mercado Minorista Llamados también de abastos, donde se venden en 

pequeñas cantidades directamente a los consumidores. Una nueva 

modalidad de este tipo de mercados lo tenemos en los llamados 

"Supermarkets" (Supermercados) de origen norteamericano, los que 

constituyen grandes cadenas u organizaciones que mueven grandes 

capitales. En aquellos se estila el "autoservicio", es decir, que el mismo 

consumidor elige los artículos que va a comprar, eliminándose el 

empleado dependiente y al pequeño comerciante que vende 

personalmente sus artículos. 

 

1.5.2.3 CARACTERISTICAS DEL MERCADO 

El mercado está compuesto de vendedores y compradores que vienen a 

representar la oferta y la demanda, donde se realizan relaciones 

comerciales de transacciones de mercancías. Los precios de las 

mercancías tienden a unificarse y dichos precios se establecen por la oferta 

y la demanda. Debemos ser capaces de descubrir las oportunidades para 

nuevos negocios y no suponer que todo será igual para siempre.  

Si bien existen muchas maneras creativas para describir oportunidades, 

existen 4 métodos formales para identificar nuevos negocios: 

 Penetración en el mercado 

 Desarrollo del mercado 

 Desarrollo del producto 

 Diversificación 

En la penetración del mercado buscamos quitarle clientes a la competencia 

mediante una mejor publicidad, mayor distribución, reducciones de precio, 

nuevos envases, etc. 

En el desarrollo del mercado tratamos de captar nuevos clientes sin 

modificar el producto, por ejemplo los supermercados y los restaurantes 

abren locales en nuevas zonas, buscando nuevos clientes. Para poder 

ubicar oportunidades de negocios es importante estudiar la situación en 3 

niveles: 
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a. El Entorno Nacional 

Se debe estar informado de los cambios en los campos político, económico, 

social y tecnológico. Hoy en día recibimos una fuerte influencia en nuestras 

actividades de las decisiones del gobierno, la marcha de la economía, la 

violencia, la pobreza y las sorprendentes y rápidas innovaciones 

tecnológicas. 

En los últimos años las evoluciones de entorno han adquirido 

considerablemente importancia en la marcha de los negocios como 

consecuencia del evidente avance hacia un mercado libre y competitivo.  

b. El Sector Especifico 

Los cambios en el entorno causan diversos efectos en cada sector 

considerando el tipo de productos o servicios, la competencia, la 

producción, los precios y las tendencias de los consumidores. 

c. El Consumidor 

En un mercado de libre competencia, es el consumidor o comprador el que 

tiene la decisión final sobre el éxito o fracaso de un producto o servicio. 

1.5.3 LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

 Es el proceso de dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes más 

pequeños que tengan características y necesidades semejantes, la 

segmentación de un mercado se puede dividir de acuerdo a sus 

características o variables que puedan influir en su comportamiento de 

compra. Los siguientes tipos de segmentos los podemos ver a continuación 

n: Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en 

un segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas variables). Debido 

a esta similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo 

similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente 

tendrán las mismas reacciones acerca del marketing mix de un 

determinado producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un 

modo determinado y promocionado de una forma dada 
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1.5.3.1 PARA QUÉ SIRVE LA SEGMENTACIÓN  

Para determinar los rasgos básicos y generales que tendrá el consumidor 

del producto, teniendo en cuenta que el mismo no va dirigido para todo 

público, sino para el público objetivo identificado como Consumer Portrait. 

 

1.5.3.2 MERCADO OBJETIVO SEGMENTACION DE MERCADOS  

Un mercado objetivo es un grupo de personas que responden a un 

determinado perfil demográfico, psicográfico, geográfico y conductual al 

cual se quiere ofrecerle un producto o servicio, una vez establecido el 

mercado objetivo, utilizando variables cualitativas, podremos segmentar 

dicho mercado y orientar nuestra oferta a un determinado sub-grupo 

(segmento) en función de sus hábitos, costumbres y valores.  

Un buen conocimiento de los hábitos de compra/consumo  y de gastos de 

los consumidores es esencial para elaborar buenas estrategias de ventas 

para el mercado objetivo.  

Para esta investigación se realiza una encuesta a los clientes, quienes 

tienen criterio propio según sus gustos y necesidades al momento de 

realizar la compra.  

Para realizar el estudio de mercado es necesario determinar correctamente 

el tamaño de muestra ya que esta es una reproducción minimizada de la 

población.  

Esta población será escogida por medio de un muestreo aleatorio simple. 
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CUADRO Nº 2: VARIABLES PARA LA SELECCION DEL MERCADO 

 

Variables geográficas  

Ubicación de la población del 

país o la región.  

 

Variables demográficas  

Genero 

Edad  

 

Variables psicográficas 

Estilo de vida 

Gustos y preferencias 

Motivo de compra 

 

Variables Conductuales 

Actitud hacia el servicio 

Frecuencia de compra 

Lugar de compra 

Fuente: Elaboración propia 

1.5.3.3 MARKETING 

Para las empresas, la satisfacción de sus clientes es un aspecto primordial. 

Sin embargo, para llevar a cabo este objetivo, es necesaria la 

implementación de diversas herramientas y estrategias que contribuyan a 

"involucrar" a los consumidores con un determinado producto o servicio. 

Según el "padre del marketing", Philip Kotler, este es un proceso en el cual 

un grupo de individuos intercambia bienes y servicios para satisfacer sus 

necesidades. Algunas asocian este término con la mercadotecnia, otros 

como Jerry MacCarthy, lo relaciona a las denominadas "Cuatro P" del 

mercadeo: producto, precio, plaza (distribución) y promoción. 

1.5.3.4 MARKETING MIX 

El marketing mix es un análisis de estrategia de aspectos internos, 

desarrollada comúnmente por las empresas para analizar cuatros variables 

básicas de su actividad: producto, precio, distribución y promoción. 

El objetivo de aplicar este análisis es conocer la situación de la empresa y 

poder desarrollar una estrategia específica de posicionamiento posterior.  
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IMAGEN Nº 3: MARKETING MIX 

 

Fuente: Elaboración propia 

 Precio En esta variable se establece la información sobre el precio del 

producto al que la empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es 

muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre 

el consumidor, además es la única variable que genera ingresos. 

 Producto Esta variable engloba tanto el producto en sí que satisface 

una determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios 

suplementarios a ese producto en sí. Estos elementos pueden ser: 

embalaje, atención al cliente, garantía, etc. 

 Distribución En esta variable se analizan los canales que atraviesa un 

producto desde que se crea hasta que llega a las manos del 

consumidor. Además, podemos hablar también del almacenaje, de los 

puntos de venta, la relación con los intermediarios, el poder de los 

mismos, etc. 

 Promoción La promoción del producto analiza todos los esfuerzos que 

la empresa realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas 

en el público, por ejemplo: la publicidad, las relaciones públicas, la 

localización del producto, etc. 
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1.5.4 CLIENTES 

Un cliente es la persona o empresa receptora de un bien, servicio, producto 

o idea, a cambio de dinero u otro artículo de valor. Dar una buena respuesta 

a sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es 

imprescindible. El cliente es, por muchos motivos, la razón de existencia y 

garantía de futuro de la empresa. 

1.5.4.1 CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES  

 

 Los clientes son los consumidores o usuarios de los productos o 

servicios que la empresa coloca en el mercado. 

 Es la clientela la que permite la colocación de los productos o servicios 

producidos por la empresa. En este sentido, constituye un poderoso 

patrimonio que la empresa no puede perder bajo hipótesis alguna. 

 La clientela está constituida por los clientes de la empresa.  

 Los clientes se llaman consumidores cuando consumen los productos 

producidos.  

1.5.4.2 TIPOS DE CLIENTES 
 

a) Cliente Actual: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) 

que le hacen compras a la empresa de forma periódica o que lo hicieron 

en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen 

de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la 

empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada 

participación en el mercado. 

b) Cliente Potencial: Son aquellos (personas, empresas u 

organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la 

actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro 

porque tienen la disposición necesaria, el poder de compra y la autoridad 

para comprar. Este tipo de clientes es el que podría dar lugar a un 

determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo 

plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos 

futuros. 
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1.5.5 NECESIDAD DE INFORMACION DEL SERVICIO A PRESTAR 

El motivo de crear el departamento de Call center,  es de que en el mercado 

no existe una empresa que brinde este servicio de venta de productos de 

abarrotes, la esencia del proceso de trabajo es una tele negociación entre el 

usuario telefónico (cliente- bodega) y el tele venta que puede ser iniciada 

por el primero (llamadas entrantes) o por el segundo (llamadas salientes). 

Requiere asistencia de venta  o planteamiento de una queja. La relación de 

tele venta con el cliente y la información que se obtenga será vital para la 

dinámica y estrategia que adopte la empresa.  

 Todos los productos ofrecidos serán ingresados en el sistema con su  

código correspondiente, para la rápida búsqueda y toma de pedido, el 

cliente bodeguero trabajara directamente con distribuidores mayoristas 

teniendo así precios de acorde al mercado y estos a la vez serán 

entregados a domicilio por los distribuidores. 

Se brindara un servicio de calidad, dando una  atención  personalizada a 

cada cliente del call center para así lograr la retención y fidelización con 

nuestra empresa, para ello es fundamental la selección y formación de 

profesionales que garantice un entrenamiento eficaz logrando conformar un 

grupo de tele venta de alto rendimiento. 

Las oportunidades del Call Center son amplias y variadas desde 

comunicaciones tácticas hasta desarrollo estratégico de relaciones 

comerciales a largo plazo. 

Se va a negociar productos que rotan más en el establecimiento sin 

imponer alguna marca, comunicando precios, tamaños, ofertas, beneficios 

de cada producto logrando así siempre mantenerlos con un buen stock de 

seguridad en el negocio. 
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1.5.6 ¿QUE ES UN CALL CENTER? 

El Call Center es el punto de contacto entre el cliente y la empresa a través 

de medios de comunicación como la vía telefónica, el correo electrónico, el 

chat y la comunicación multimedia por Internet. En el  Call Center, solo 

existe un único punto de contacto que es la línea telefónica. 

Según, “Taylor y Bain (1999), definen a un Call Center como un espacio 

laboral dedicado a operaciones los empleados utilizan computadoras 

reciben o realizan llamadas telefónicas, las cuales son procesadas por 

sistema distribuidor automático de llamadas (ACD, automatic Call 

distribution) o por un sistema de marcación predictivo. 4 

Buscatto (2002) explica que, basados en la fusión de numerosas 

revoluciones tecnológicas, los Call Centers se definen por estar basados en 

un mismo principio: la integración de la tecnología y del teléfono para 

responder en tiempo real a las demandas de los clientes, potenciales o 

existentes o por un sistema de marcación predictivo. 

McPhail (2002),  afirma que un Call Center es “una oficina especializada 

donde agentes proveen información, distribuyen servicios y/o llevan 

adelante ventas usando alguna combinación de tecnología telefónica e 

informática, típicamente con el objetivo de mejorar la atención al cliente a la 

vez que con ello se reducen costos organizacionales”. En esta definición se 

ponen de manifiesto tres elementos que la literatura ha identificado sobre 

los Call Centers: la naturaleza del trabajo de los agentes, los tipos de 

tecnología que esos agentes utilizan y las metas conflictivas que llevan a las 

organizaciones a establecer y mantener Call Centers.5 

 

 

                                                            
4  Michael	 Barrett,	 Elizabeth	 Davidson,	 Catherine	 Middleton	 and	 Janice	 I.	 “INFORMATION	

TECHNOLOGY	 IN	THE	SERVICE	ECONOMY	CHALLENGES	AND	POSSIBILITIES	FOR	THE	21	ST	
CENTURY”	Pág.	333.		DeGross.		New	York.	

	
5	“REAL	RESUMES	FOR	SALES”	Edited	by	Anne	Mckinney		Harvard	MBA	United	States	of	America	

Pagina	23. 
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IMAGEN Nº 4:CALL CENTER 

 
Fuente: 

https://www.google.com.pe/search?q=CALL+CENTER&rlz=1C1KMZB_enPE593PE594&espv=2&biw=1600&bih=799&source=lnms&tbm=i
sch&sa=X&ei=qSxiVN2DO8moNojjgugL&ved=0CAYQ_AUoAQ 

 
 

1.5.6.1 HISTORIA DEL CALL CENTER 

Históricamente, los Call Center nacieron de la oportunidad de prestar un 

servicio inmediato al cliente a través del teléfono. Al principio era 

principalmente informativo y tenía un carácter de servicio accesorio a la 

oferta principal del producto. Sin embargo, su utilización se expandió 

considerablemente, debida principalmente a dos factores:6 

- Fuerte competencia, que convirtió un servicio de lujo en un canal 

habitual y necesario de contacto con el cliente. 

- Fuerte demanda del cliente particular, que cada vez goza de menos 

tiempo de ocio y por tanto le da más valor a su tiempo libre. 

El mercado de los Call Center es uno de los más dinámicos y avanzados 

tecnológicamente, pero motivado por sus particulares características debe 

saber hacer frente a numerosos retos que tiene planteados en su actividad. 

Pero, la evolución continúa, y el mercado tan competitivo en el que se 

mueven ha enseñado a los usuarios a reclamar servicios de valor añadido y 

a exigir la forma en la que quieren relacionarse con la empresa.   

 

 
                                                            
6
MUÑIZ GONZALES RAFAEL 2012.”Marketing en el siglo XXI. Página 152. Centro de estudios financieros  
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1.5.6.2 EVOLUCION A LOS CONTAC CENTER 

La implementación cada vez más común en las empresas de sistemas y 

estrategias de Customer Relationship Management con el único objetivo de 

llegar a lo más sofisticado en la Atención al Cliente está llevando a los 

antiguos Call Centers a una rápida evolución y transformación en Centros 

de Contactos que manejan a la vez, comunicaciones telefónicas entrantes y 

salientes, chat, e-mail, todo a una misma vez, incluso trabajando con 

diferentes campañas y reorientando las comunicaciones a los tele 

operadores más calificados, estrategias éstas que maximizan los costos de 

la estructura del Contact Center y aumentan la calidad de la Atención. 

IMAGEN Nº 5: EVOLUCIÓN DEL CALL CENTER 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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1.5.6.3 MODELOS DE NEGOCIO DEL CALL CENTER 

El Call Center es un negocio en sí mismo, un aliado estratégico de cualquier 

tipo de compañía, pues se caracteriza por comunicar a las empresas con 

sus clientes, empleando las herramientas tecnológicas más novedades y 

útiles para este fin. 

a) Modelo In house:  

La organización se responsabiliza por adquirir la tecnología, las 

telecomunicaciones y el personal.  Cuando hablamos de un contact Center 

In house, nos referimos a un centro de contacto interno, es decir, aquel que 

es gestionado íntegramente por la compañía. Este por supuesto, representa 

un gran reto para la organización que decide llevarlo a cabo y es por ello 

que suele ser materia de mucho análisis en la propia empresa, antes de 

decidir optar por esta alternativa u otra. 

El modelo de negocio In house suele ser evitado por las pequeñas y 

medianas compañías, precisamente, porque este requiere de una gran 

inversión en lo que a infraestructura tecnológica respecta.  

‐ Ventajas del modelo In house: mayor confidencialidad de la 

información de la compañía, puesto que será esta la que 

manejará cada detalle de su contact Center, sin delegar en 

manos externas tan valiosa información; mejor transmisión de 

ideas y filosofía de la organización y mayor implicación en los 

objetivos perseguidos por la compañía, puesto que quienes 

desarrollan las actividades en el contact Center son miembros 

activos de la empresa y conocen perfectamente lo que esta 

intenta transmitir y lograr. 

‐ Desventajas del modelo In house: desconocimiento del mundo 

contact Center, lo que implicaría un trabajo mucho más arduo y 

una mayor demora en la implementación del modelo; mayor 

inversión obligatoria desde el primer momento. 
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b) Modelo Contact Center Outsourcing. 

El Call Center es tercerizado a una empresa externa a la organización. El 

tercero es responsable de la infraestructura y el personal. Este es un 

modelo de negocio muy extendido ya en la industria del contact Center, 

porque puede ser el más sencillo y funcional para las empresas, debido a 

que el trabajo se deja en manos de otros, siempre marcando los 

lineamientos de actuación precisos. 

Contact Center Outsourcing representa la contratación de una compañía 

externa a la propia empresa, que pueda proveer tanto la infraestructura 

como el personal que desarrollará las tareas vinculadas al cliente, ya sea 

atención, soporte, cobranzas o tele marketing, como las más comunes. Esto 

implica que el centro de contacto resulte tercerizado a otra compañía que es 

externa a la empresa. 

 

‐ Ventajas del modelo Outsourcing: la subcontratación a la que 

se suscribe en el modelo Outsourcing, permite reducir costes 

operativos, puesto que la inversión inicial es mucho menor a la 

que se realiza en el modelo In house; mayor calidad desde el 

primer momento, dado que la empresa externa se especializa en 

Contact Center y puede garantizar que ciertos procesos 

requeridos se lleven a cabo con total eficacia. 

 

‐ Desventajas del modelo Outsourcing: perdida de 

confidencialidad, debido a que mucha de la información recabada 

por el contact Center, perteneciente a la empresa contratante, 

resulta ser manipulada por manos externas, el proveedor; riesgo 

de menor implicación de parte del personal del contact Center 

externo en la consecución de los objetivos de la compañía; 

desconocimiento del personal del centro de contacto, acerca de 

ciertos mecanismos de respuesta y actuación adecuados frente al 

problema de los clientes. 
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c) Modelo Application service provider (ASP). Las aplicaciones del Call 

Center son rentadas por un proveedor de servicios externo a la 

organización. 

El Contact Center ASP, por sus siglas en inglés Application Service 

Provider, también se conoce como proveedor de servicios de aplicación 

y se trata de un modelo de negocio de Contact Center basado en la 

prestación de servicios de computación, de parte de un proveedor 

externo a una determinada empresa. 

 

Como en el caso anterior, en el que el Outsourcing representaba la 

posibilidad de tercerizar el contact Center a una compañía externa a la 

empresa, cuando hablamos de un modelo de negocio ASP, nos 

referimos a la tercerización de la infraestructura del contact Center, esto 

quiere decir que la compañía contratará a un proveedor que pueda 

ofrecerle el software adecuado para el correcto funcionamiento de su 

centro de contacto. Esta clase de modelo también se conoce como 

Software as a Service (SaaS). 

 

‐ Ventajas del modelo ASP: no implica una inversión económica 

elevada para la empresa que opta por este, puesto que el 

desarrollo de las aplicaciones corre por cuenta del proveedor; no 

habrá tampoco costes elevados de mantenimiento o 

actualizaciones, dado que esta tarea le pertenece a la empresa 

proveedora del servicio. 

 

‐ Desventajas del modelo ASP: menor privacidad y control para la 

empresa contratante; menores posibilidades de personalización, 

puesto que no se tiene acceso a la realización de modificaciones. 
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IMAGEN Nº 6: MODELOS CALL CENTER8 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

1.5.6.4 DESARROLLO DEL CALL CENTER 

En el desarrollo del Call Center participan tres áreas diferentes:  

a) Comunicaciones e infraestructura.  

El cambio más significativo ha sido la integración de comunicaciones y 

computación. Son tres los factores básicos que participan en esta 

integración: 

- Los sistemas de accesos telefónicos.  

- Los accesos a los sistemas de gestión de la compañía.  

- Los sistemas para guiar al operador en el curso de una llamada. 

  

b) Recursos humanos. 

La adecuada selección y capacitación de los recursos humanos, así como 

su motivación y control, son los aspectos más sobresalientes de los Call 

Center exitosos. 

Es en el plano de lo humano donde se establecen definitivamente las 

diferencias ya que la relación con el cliente debe ser un punto fuerte en todo 

Call Center. 

                                                            
8 DONNA FLUSS 2005 “The real contac Center” pag./ 
http://books.google.com.pe/books?id=WADmnTTbbGsC&printsec=frontcover&dq=donna+fluss&hl=es&
sa=X&ei=ekTlU6uCEanMsQSwiIK4DA&ved=0CBkQ6AEwAA#v=onepage&q=donna%20fluss&f=false 
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Los puntos más importantes para una exitosa administración de los 

recursos humanos son: 

 Selección de tele operadores, en base a perfiles previamente 

determinados por tipo de acción.  

 Capacitación rigurosa, tanto en técnicas de comunicación telefónica y 

tele venta, como en guiones, aplicativos y demás aspectos culturales de 

cada acción. De su capacitación depende el éxito, teniendo siempre en 

cuenta que el costo del entrenamiento es siempre menor que el costo de 

atender mal a un cliente.  

 Motivación permanente de los tele operadores, sobre todo mediante 

métodos no remunerativos, a efectos de lograr el reconocimiento 

personal y la gratificación individual por los logros, más que en base a 

comisiones o incentivos puntuales, muchas veces contraproducentes.  

 Monitoreo de la calidad y del rendimiento individual, sea mediante 

escuchas simultáneas, grabaciones aleatorias y fundamentalmente 

reuniones de reentrenamiento. 

c) Sistemas de soporte 

De ellos dependerá la capacidad y efectividad del operador, para ello es 

necesario adquirir un sistema de pre-post venta, funcionan con múltiples 

operadores simultáneos quienes pueden sostener conversaciones  escritas 

en línea, responder tickets de soporte y crear una base del conocimiento 

para la referencia de los usuarios 
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IMAGEN Nº 7: DESARROLLO DEL CALL CENTER 

 
FUENTE: 

https://www.google.com.pe/search?q=CALL+CENTER&rlz=1C1KMZB_enPE593PE594&espv=2&biw=1600&bih=7
99&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=qSxiVN2DO8moNojjgugL&ved=0CAYQ_AUoAQ 

 
 
 

1.5.6.5 CARACTERISTICAS DEL CALL CENTER 

La principal característica del Call Center, es lograr que los clientes sean 

más productivos en sus negocios a través del servicio que ofrecen.  

Lograr que los clientes se enfoquen más a su negocio, reducir los costos de 

transporte de las mercaderías, que sean más ágiles en sus operaciones, y 

que sean más eficientes en cuanto a sus resultados.  

La operación en un Call Center es completamente automatizada para 

garantizar agilidad, calidad, precisión y bajos costos en la atención de los 

clientes.   

 

1.5.6.6 LOS OBJETIVOS PRINCIPALES DE UN CALL CENTER 

 

a) Reducir costos: 

- Tiempo de la llamada 

- Tiempo de espera 

- Personal 

- Costo del negocio 
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b) Incrementar ganancias 

- Satisfacción de los clientes 

- Retención y fidelización de clientes 

- Calidad 

- Posición competitiva 

 

1.5.6.7 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL CALL CENTER  

Permite obtener datos e indicadores del contacto, para una mayor atención 

y mejor servicio en el futuro. 

a) VENTAJAS DEL CALL CENTER 

 

 Rapidez: La atención es inmediata, hay poca o mínima espera.  

 Padrón de clientes: se tienen los datos de los clientes en el sistema, que 

permite un atendimiento básico. 

 Se llama en las fechas y a las horas más adecuadas. 

 Se llega hasta cualquier lugar, con costos más pequeños que en la 

venta tradicional. 

 Se impacta como herramienta moderna. 

 Se conoce en el acto el resultado de la gestión. 

 Se mejora la imagen de su empresa. 

 Tele venta previamente instruidos y preparados para dar una atención 

personalizada. 

 Tele venta son los responsables de atender programar y solucionar 

alguna inquietud de los clientes 

 Nuestro consumidor conoce el servicio y precios de los productos que se 

va ofrecer. 

 

b) DESVENTAJAS DEL CALL CENTER 

 

 El personal puede estar mal entrenado o estresado y puede colgarle el 

cliente, 

 Ciertos servicios básicos pueden no hacer parte del inmediato. 

 El Tele venta  solo sabe responder y acertar cuestiones básicas. 
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 Si algún pedido nuevo surge, la Tele venta se pierde y no encuentra 

solución. 

 Costo de los RR.HH. 

 

 

1.5.6.8 ACTIVIDADES EN LAS AREAS BASICAS DEL CALL CENTER 

Para ello vemos algunas actividades que se van dar en dos áreas 

diferentes. 

 

1. Departamento de ventas: 

 Venta de productos que se encuentran en el sistema. 

 Control de cambio de precios. 

 Solución de consultas 

 Asesoría de los productos a ofrecer 

 

IMAGEN Nº 8: DEPARTAMENTO DE VENTAS DE UNA EMPRESA 

 
Fuente: 

https://www.google.com.pe/search?q=CALL+CENTER&rlz=1C1KMZB_enPE593PE594&espv=2&biw=1600&bih=
799&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=qSxiVN2DO8moNojjgugL&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=departame

nto+de+ventas 
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2. Departamento de distribución: 

- Entrega de ordenes 

- Colocación de producto 

- Devolución de producto 

- Monitoreo de pedidos 

 

IMAGEN Nº 9: DEPARTAMENTO DE DISTRIBUCIÓN DE UNA 
EMPRESA 

 

Fuente: 
https://www.google.com.pe/search?q=CALL+CENTER&rlz=1C1KMZB_enPE593PE594&espv=2&biw=1600&bih=
799&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=qSxiVN2DO8moNojjgugL&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=almacen+

de+productos+terminados 

 

1.5.6.9 TIPO DE FUNCIONAMIENTO O TELENEGOCIACION 

La esencia del trabajo es una tele negociación entre el usuario telefónico 

(cliente) y el tele venta que puede ser iniciada por el primero (llamadas 

entrantes) o por el segundo (llamadas salientes).  

Requiere asistencia de venta  o planteamiento de una queja. La relación de 

tele venta con el cliente y la información que se obtenga será vital para la 

dinámica y estrategia que adopte la empresa.  

El proceso de trabajo puede ser por estas dos formas de llamada. 

a) Servicios IN BOUND (servicios de entrada) 

Por medio de este servicio el cliente se comunica con el Call center 

mediante una llamada telefónica. 
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Desde un punto de vista funcional, el cliente realiza una llamada al Call 

center la que es atendida por una tele venta que, a su vez, atiende los 

requerimientos solicitados. 

- Estas son algunas de las gestiones realizadas en las llamadas de 

entrada: 

- Cliente solicita pedido en su día de llamada 

- Cliente solicita fuera de zona 

- Cliente hace reclamo o queja  (no lo llamaron, no dejaron su pedido a 

tiempo, maltrato por parte de distribuidores y tele venta. 

- Actualización de base de datos (teléfonos nuevos, cambio de 

dirección, traspasos, etc.)  

- Establecer cita con el cliente para gestionar nuevos clientes de la 

zona. 

 

b) Servicios OUT BOUND (servicios de salida): 

Por medio de este servicio la Tele venta se comunica con el cliente 

mediante una  llamada telefónica. A través de este servicio se realiza, la 

venta, realizando el ofrecimiento de marcas y cerrando la venta. 

Algunas de las funciones realizadas a través de las llamadas salientes: 

- Coordinar su pedido en su día de llamada: Esta la función básica de 

tele venta permite al cliente asignar un número de orden o pedido 

para que su producto sea programado  y entregado a tiempo. 

- Actualización  de datos del cliente: Permite a la empresa mantener al 

día la información de su cartera de clientes. 

- Monitoreo de Distribución por Destinatario.  Permite a la tele venta 

conocer el estado de la orden y a cuanto tiempo de entrega está el 

producto requerido por el cliente.  
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1.5.7 PROCESO DE VENTA EN EL CALL CENTER 

Desde  la marcación  del teléfono al número del cliente  se inicia la llamada 

siendo la primera parte del proceso que es el saludo, negociación y cierre. 

Con esto se da a conocer al cliente la variedad de marcas, tamaños, precios 

de venta, rentabilidad y precios sugeridos. 

IMAGEN Nº 12: PROCESO DE TOMA DE PEDIDO 

 

Fuente: 

https://www.google.com.pe/search?q=CALL+CENTER&rlz=1C1KMZB_enPE593PE594&espv=2&biw=1600&bih=7

99&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=qSxiVN2DO8moNojjgugL&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=departament

o+de+ventas 

1.5.7.1 PROCESO DE TOMA DE PEDIDO 

 

a) Tele venta se conecta al sistema 

El personal de tele venta tiene que tener un usuario y contraseña para 

ingresar al sistema, el cual le permitirá tener acceso a la información de la 

empresa. 

b) Revisión de productos, precio, ofertas 

La tele venta conoce y maneja precios, marcas, tamaños, variedad y ofertas 

de productos a ofrecer durante el día. 

c) Tele venta hace la marcación de numero 

La marcación es automática o manual siendo el objetivo de lograr contactar 

a todos los clientes que se encuentren en el sistema de la empresa. 
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Si en el proceso existieran números no contestados pueden ser llenados en 

este formato de no contactados para llevar un mejor control de la base de 

datos de clientes. 

CUADRO Nº 4: CLIENTES NO CONTACTADOS 

 
Fuente: Elaboracion propia 

 

También se tiene el formato de clientes no venta  que son clientes que por 

algún motivo no compran en su día de llamada. 

CUADRO Nº 5: CLIENTES NO VENTA 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

d) Inicio de negociación con el cliente 

La  Tele venta utiliza una herramienta llamada “speech” en el cual se indica 

el proceso de venta. 

 supervisor  Televenta Codigo del cliente Nombre y apellido Direccion Telefono Motivo de no contacto distribuidor

Buzon

No contesta primera semana

No contesta segunda  semana

No existe

Equivocado

CLIENTES NO CONTACTADO

supervisor Televenta Codigo del cliente Nombre y apellido Direccion Telefono Motivo de no compra 

Stock

Ausencia de cliente

Establecimiento Cerrado

CLIENTES NO VENTA
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PRIMER INDICADOR SALUDO  

1. Saludar e identificarse con nombre y apellido  

2. Sondeo de cómo le fue la venta 

SEGUNDO INDICADOR OFRECIMIENTO 

1. Sondeo de stock de las marcas que se ofrece 

2. Recomendar un pedido sugerido según tipo de negocio. 

3. Ofrecimiento de todas las marcas 

4. Ofrece las promociones vigentes 

5. Dar a conocer las características diferenciales de marca 

6. Incrementar el pedido sugerido 

7. Dar a conocer la utilidad o rentabilidad  de la marca 

8. Comunica los precios sugeridos al mercado 

TERCER INDICADOR CIERRE DE VENTA 

1. Repetición y confirmación del pedido por marca y presentación 

2. Indicar el monto exacto a pagar 

3. Indicar que el pedido es al contado 

4. Recomendar la espera del pedido y el dinero listo para evitar rechazos  

5. Despedida cordial e indicar su próximo día de llamada 
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CUADRO Nº 6: PROCESO DE VENTA O SPEECH 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

e) Ingreso del pedido al sistema 

Teniendo el resultado de la venta y verificando bien los datos ingresados se 

da  aceptar este pedido queda gravado en el sistema 

f) Tele venta se desconecta del sistema  

Tiene que desconectarse del sistema poder retirarse del Call center.  
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1.5.8 PERSONAL QUE INTEGRA EL CALL CENTER 

 

El Call center está integrado por gerente, supervisor y tele ventas, los 

clientes no deben ser considerados una fría estadística su llamada va más 

allá que una venta queja o reclamo es un insumo vital para el desarrollo y 

fortalecimiento empresarial. 

 

Los dos actores principales son los operadores telefónicos y los usuarios o 

consumidores, y el medio de contacto, ósea las llamadas entre estos. 

IMAGEN Nº 13: PERSONAL QUE INTEGRA EL CALL CENTER 

 

 

Fuente: 

https://www.google.com.pe/search?q=CALL+CENTER&rlz=1C1KMZB_enPE593PE594&espv=2&biw=1600&bih=7

99&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=qSxiVN2DO8moNojjgugL&ved=0CAYQ_AUoAQ#tbm=isch&q=departament

o+de+ventas 
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a) EL GERENTE DEL CALL CENTER 

Es el encargado de llevar la planeación, la operatividad, los mecanismos de 

control y de medición de resultados la supervisión, los sistemas de solución 

los conflictos el adecuado uso de herramientas y sistema de trabajo. 

 Algunos de los elementos que debe considerar para poner a trabajar al 

equipo, es gestionar las bases de datos elaborar el perfil de los tele 

operadores que se necesitan. 

CUADRO Nº 7: FUNCIONES DEL GERENTE 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

b) EL  SUPERVISOR 

El supervisor es el encargado de monitorear, medir y mejorar el rendimiento 

de los tele ventas a través de indicadores visuales los cuales informan con 

gráficos y tablas todo lo que ocurre en determinado grupo de tele ventas y a 

la vez se encarga del control de las ventas, asegurando la consecución de 

objetivos, niveles de servicios, mantenimiento y actualización diaria de la 

gestión de venta. 
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CUADRO Nº 8: FUNCIONES DEL SUPERVISOR 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

c) TELEVENTA: 

El personal para realizar Tele venta debe cumplir con varios requisitos como 

tener confianza, auto motivación, entusiasmo, deseos de trabajar y 

aprender para enfrentar este reto. 

Son los responsables de manejar preguntas, pedidos e incluso situaciones 

desagradables como reclamos o protestas de los clientes; para todos los 

casos deberá utilizar muy bien el tono de voz que es muy importante para 

estimular el entusiasmo del cliente y las palabras se elegirán con mucho 

cuidado porque es la primera persona de la empresa que tiene contacto el 

cliente por lo tanto es imagen de la empresa. 
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CUADRO Nº 9: FUNCIONES DEL TELEVENTAS 

  
Fuente: Elaboración propia 

 

1.5.9 PREPARACION PARA UNA ACCION DE TELEVENTA 

Interviene la actitud emocional-mental que se refiere al reconocimiento de 

metas bien definidas que incrementan la auto motivación, el entusiasmo y 

una información objetiva para lo cual es fundamental conocer a la 

competencia para orientar al cliente sobre el producto que se le ofrece. 

1. LENGUAJE AL TELEFONO 

El lenguaje que se utiliza con el cliente es un factor que muchas veces 

determina el éxito en una comunicación telefónica. 

El tono de voz debe ser cordial, amable y a la vez firme, no se puede ser 

grosero, ni tosco, ni utilizar lenguaje vulgar. 

2. ACTITUD FRENTE AL CLIENTE 

Existen varias formas para manejar de mejor manera al cliente por ejemplo: 

a) Si el cliente es: Su respuesta deberá ser: 
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CUADRO Nº 10: ACTITUD FRENTE AL CLIENTE 

Amigable Alegre 

Natural Natural 

Enojado Preocupado 

Muy alegre Simpático 

Muestra emergencia Mostrar urgencia 

Fuente: Elaboración propia 
 

b) Si el cliente está enojado se recomienda: 

Mantener la calma, permitir que el cliente se desahogue, mostrar empatía y 

mantener la pastura. 

c) Si el cliente critica la acción del Tele venta: 

Se recomienda utilizar frases de ayuda como. 

- Entiendo cómo se siente…. 

- Es posible que……………... 

- Estoy de acuerdo con…….. 

- Entiendo por qué está en desacuerdo……. 

 

d) Cualidades del tele venta 

El Tele venta debe estar pendiente de las necesidades del cliente, y notar 

su tono de voz, solucionar los problemas, inquietudes y requerimientos del 

cliente, ser cordial y servicial con el cliente y estar dispuesto a ayudar. 

e) Actitud frente al teléfono 

El Tele venta se debe mantener erguido, relajarse, sonreír, hablar en tono 

natural y concentrarse. 
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1.5.10 ATENCIÓN AL CLIENTE DEL CALL CENTER 

En el Call center  la atención al cliente toma una relevancia vital, la calidad 

de la atención al cliente está directamente relacionada con su éxito, hay que 

escuchar, entender, estar predispuesto a ofrecer soluciones, respetar, 

ayudar, apreciar y recordar al usuario con algunas de las actitudes que 

permiten alcanzar este objetivo. El cliente es el núcleo en torno al cual gira 

siempre la política de Call center. Siendo la fuente principal de información 

que permite a la empresa corregir, mejorar el servicio que entrega, con el fin 

de satisfacer sus necesidades y expectativas. 

1.5.10.1 CALIDAD DE ATENCIÓN AL CLIENTE 

La satisfacción del cliente es la esencia del servicio que ofrecerá el Call 

center, un cliente satisfecho permite el crecimiento y ampliación de los 

beneficios de la empresa. La calidad es fundamental para el Call center  ya 

que es el sello de garantía que la empresa ofrece a sus clientes, es el 

medio para obtener los resultados planeados, proporcionando satisfacción 

al consumidor y a los miembros de la organización en términos de 

rentabilidad e imagen frente a sus competidores. 

1.5.10.2 LAS VENTAJAS DE IMPLANTAR UN SISTEMA DE GESTIÓN 

DE LA CALIDAD 

 

- Aumento de beneficios. 

- Aumento del número de clientes. 

- Motivación del personal. 

- Fidelidad de los clientes. 

- Organización del trabajo. 

- Mejora de las relaciones con los clientes. 

- Reducción de costes debidos a la mala calidad. 

- Aumento de la cuota de mercado. 

Estas son herramientas que el Call center debera  aplicar para 

diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja competitiva 

sostenible. 
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1.5.10.3 CARACTERÍSTICAS DEL SERVICIO DE ATENCIÓN AL 

CLIENTE 

 

- Ofrecer un producto de calidad ya no es suficiente. 

- La labor del Call center debe darse con espíritu de servicio eficiente, sin 

desgano y cortesía. 

- El Call center debe tener conocimiento de las necesidades, expectativas 

y características de sus clientes 

- Flexibilidad y mejora continua, ya que el Call center  debe estar 

preparada para adaptarse a posibles cambios del sector y a las 

necesidades crecientes de los clientes. Por ello el personal que está en 

contacto con el consumidor debe tener la información y capacitación 

adecuadas para tomar decisiones y satisfacer las necesidades de éste 

incluso en los casos más inverosímiles. 

- Se debe adecuar el tiempo de servir en función del cliente. Plantearse la 

fidelización como objetivo fundamental en la atención al cliente. 

 

1.5.10.4 BENEFICIOS DE BRINDAR UN SERVICIO DE CALIDAD AL 

CLIENTE 

- Mayor lealtad de los clientes: Incremento de las ventas y la rentabilidad. 

- Más ventas frecuentes: Mayor repetición de pedidos ya que los clientes 

satisfechos se muestran más dispuestos a comprar los productos que 

ofrece el Call center.  

- Más clientes nuevos captados a través de la comunicación boca a boca, 

las referencias de los clientes satisfechos. 

- Un mejor clima de trabajo interno: Ya que los empleados no están 

presionados por las continuas quejas de los clientes. 
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1.5.10.5 ASPECTOS QUE CONFORMAN LA SATISFACCIÓN DE 

ATENCIÓN AL CLIENTE. 

Para que el Call center pueda brindar un buen servicio tiene que considerar 

algunos de estos aspectos. 

- Cortesía: El tele venta tiene que ser Cortez, saludar, dejarlo hablar y 

hacerle sentir que es importante. 

- Atención rápida: El tele venta tiene que atenderlo de inmediato con la 

venta si hay alguna queja  se tiene que escuchar y resolver de 

inmediato. 

- Atención personalizada: El tele venta tiene que llamar al cliente por su 

nombre. 

- Simpatía: El trato comercial con el cliente no debe ser frío y distante, 

sino por el contrario debe responder a sus necesidades con 

entusiasmo y cordialidad. 

 

1.5.10.6 CALL CENTER CON ORIENTACION AL CLIENTE 

Esto nos ayuda a gestionar la relación con los clientes, sacar los datos del 

cliente y  coordinar las ventas. 

 RETENCION DE CLIENTES  

Retención en el primer contacto, del énfasis en la eficiencia al énfasis en la 

efectividad. 

a) Requisitos 

- Disponibilidad de información en línea: órdenes, información del cliente, 

reclamos, información del producto. 

- Conocimiento agente tele venta: entrenamiento ,enrutamiento por 

habilidades 

- Empoderamiento: enfoque solución, procedimientos flexibles, 

atribuciones. 
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b) Maximizar el acceso 

- Acceso multicanal (Call center): telefónicos (IVR, inbound y outbound) y 

virtuales (email,chat). 

- Horario y acceso telefónico. 

 ADQUISICIÓN Y CRECIMIENTO DE CLIENTES 

- Pre llamada 

Convertir las preguntas sobre productos y servicios en potenciales 

procesos de venta (marcar cliente como potencial) 

- Durante el tiempo de llamada 

INBOUND: Identificar y clasificar al cliente según valor y oportunidad. 

Sistema de soporte de decisión para sugerir alternativas de solución o 

venta. 

OUTBOUND: Calidad de base de datos, revisión de productos en stock, 

estrategia para realizar el contacto. 

‐ Después de la llamada: Tomar acciones correctivas, auditorias de 

gestión.  

 

 CONOCIMIENTOS DE CLIENTES 

a) Del cliente en la interacción con el Call center se recopila: 

‐ Inquietudes y dudas sobre el producto /servicio. 

‐ Problemas en el producto o servicio 

‐ Características deseables sobre los productos o servicio 

‐ Expectativas de trato 

b) Tipos de análisis y reportes 

‐ Identificar razones porque un cliente decide no comprar los 

productos. 

‐ Identificar y clasificar áreas de insatisfacción del cliente con el 

producto y Call center. 

‐ Identificar las oportunidades de mejoramiento del servicio. 

c) Medios  

‐ Agente: Incentivo ideas aplicadas que mejoren la reacción con el 

cliente. 
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1.5.10.7 TEGNOLOGIA UTILIZADA EN EL CALL CENTER 

El Call center necesita una infraestructura tecnológica para su correcto 

funcionamiento. Su grado de complejidad dependerá del uso u objetivos 

que persiga la empresa. 

IMAGEN Nº 14: TEGNOLOGIA PARA EL CALL CENTER 

 

Fuente: www.google.com 

La infraestructura tecnológica es una de las claves para el éxito del Call 

center. Para esto se necesita lo siguiente: 

 El Administrador para el ACD VOX (Distribución Automática de 

Llamadas) es la interfase a través de la cual se administra la actividad 

de agentes, llamadores y filas de espera. Es la principal herramienta 

administrativa de la solución de los Call Center.  

 La infraestructura telefónica (conmutador, teléfonos, voz sobre IP, 

diademas o cintillos).  

 La infraestructura de datos (computadoras, bases de datos, CRM). Son 

repositorios de la información de los clientes de una organización. 

 Un sistema de respuesta interactiva de voz (IVR). Es un conjunto de 

hardware y software que se encarga de la gestión de llamadas entrantes 

(inbound) a una organización. 

 Un grabador de llamadas (que muchas veces también graba las 

pantallas de los agentes).  

 Si el Call Center es de salida, un marcador o discador, asistido, 

progresivo o automático y predictivo. Estación de trabajo de los agentes. 

Es cada uno de los puestos de operación donde se ubican los agentes 

telefónicos para realizar su trabajo de interacción con los llamantes.  
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1.5.11 ANALISIS DE LA DEMANDA 

La teoría de la demanda se define como la  cantidad de bienes y/o servicios 

que los compradores o consumidores están dispuestos a adquirir para 

satisfacer sus necesidades o deseos, quienes además, tienen la capacidad 

de pago para realizar la transacción a un precio determinado y en un lugar 

establecido 

Se denomina demanda al acto, actitud o predisposición de adquirir bienes o 

servicios, para prever la satisfacción de las necesidades, por parte de uno o 

más consumidores.” Si la demanda se concreta, se denomina demanda real 

o demanda efectiva y debe de estar plenamente respaldada con medios de 

pago. Si la demanda no se concreta por cualquier circunstancia se le 

conoce como demanda potencial.”9 

Para efecto del análisis existen varios tipos de demanda como: 

a) En relación con la oportunidad 

 Demanda satisfecha: Lo producido es exactamente lo que el 

mercado requiere. 

 Demanda Insatisfecha: Lo producido no alcanza a satisfacer al 

mercado. 

b) En relación con su necesidad 

 Demanda de bienes sociales y necesarios: alimentación, vestido, 

vivienda. 

 Demanda de bienes no necesarios o de gusto que es llamado el 

consumo suntuario: perfumes, ropa fina. 

 

c) En relación con su temporalidad 

 Demanda continua es la que permanece durante largos periodos: 

demanda de alimentos. 

 Demanda cíclica o estacional es la que de alguna forma se relaciona 

con los periodos del año: circunstancias climatológicas o 

comerciales. 

                                                            
9 SAPAG Nassir, SAPAG Reynaldo – City web: www.wikipedia.com 
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d) De acuerdo con su destino 

 Demanda de bienes finales: bienes adquiridos directamente por el 

consumidor para su uso o aprovechamiento. 

 Demanda de bienes intermedios o industriales: son los que requiere 

un procesamiento para ser bienes de consumo final. 

 

1.5.11.1 LA DEMANDA ACTUAL 

El principal propósito del análisis de la demanda es determinar y medir  

cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con 

respecto a un bien o servicio, de la misma manera determinar la posibilidad 

de participación del servicio/producto del proyecto en la satisfacción de 

dicha demanda.10 

La demanda actual está referida a la cantidad de bodegas que tienen la 

disposición de ser atendidos por el call center. Para obtener la demanda 

será a través de las encuestas con el universo determinado en la 

segmentación. Los datos extraídos del Instituto Nacional de Estadística e 

Informática INEI, son pertenecientes al último censo realizado del año 2007. 

IMAGEN Nº 15: DEMANDA ACTUAL 

 

 
Fuente: Elaboracion Propia 

                                                            
10
 BACA URBINA, Gabriel “EVALUACION DE PROYECTOS” México, McGraw‐Hill , 4° Edición (2001). Pág. 

165 
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1.5.12 ANALISIS DE OFERTA 

El propósito de este análisis de la oferta es identificar la forma de como se 

está atendiendo la demanda o necesidades del segmento al que se enfoca 

el estudio de mercado, para ello es necesario identificar a los competidores 

primarios y secundarios presentando de ellos sus características más 

importantes y detallando de la misma manera el tipo de servicio que brindan 

al mercado, esto con el objeto de conocer cómo se están satisfaciendo las 

necesidades de los consumidores con su oferta actual. La oferta actual en 

Arequipa dentro del sector del servicio de call center  que ofrezca y venda 

productos de abarrotes por medio de llamadas salientes y entrantes no 

cuenta con ningún competidor directo en el área, pero si se cuenta con 

competidores indirectos denominados  secundarios ya que son lod 

distribuidores mayoristas que  ofrecen productos de abarrotes  a precios por 

mayor y menor en el mercado. 

1.5.12.1 COMPETIDORES DIRECTOS/PRIMARIOS 

Se denominará competidor directo/primario a las empresas que ofertan 

servicios similares en el servicio de call center,  calidad, y precios a los que 

el estudio de mercado ofertará; en el sector de Arequipa actualmente no 

existe ninguna empresa que ofrezca el servicio de call center que ofrece 

productos de abarrotes de distribuidor a bodegas por medio de llamadas. 

1.5.12.2 COMPETIDORES INDIRECTOS/SECUNDARIOS 

Los competidores secundarios se definen como los que por su objeto y 

misión no ofertan servicios o productos similares o que por su tamaño no 

son comparables con el estudio de mercado en mención, además se va a 

considerar como competencia secundaria a aquellas empresas que estén 

relacionadas directamente  con el estudio de mercado  pero que están a 

una distancia considerable del mercado en donde nos estamos enfocando. 

En la investigación la competencia indirecta hará referencia a dos análisis, 

uno orientado a la competencia que se tiene con los distribuidores 

mayoristas que mandan personal de campo para coordinar pedidos en su 

día de visita denominados preventas. 
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Y el otro cuando los dueños de las bodegas van a buscar sus productos de 

abarrotes al mercado el supermercado grandes.  

a) PRINCIPALES TIPOS DE OFERTA 

Como propósito de análisis se hace la siguiente clasificación de la oferta: 

 Oferta competitiva o de mercado libre: Es en la que  los 

productores se encuentran en circunstancias de libre competencias, 

sobre todo debido a que son tal cantidad de productores del mismo 

artículo, que la participación en el mercado está  determinada por la 

calidad, el precio y el servicio que se ofrecen al consumidor. 

 Oferta oligopólica: Se caracteriza por que el mercado   se 

denomina por solo unos cuantos productores. El ejemplo clásico es 

el mercado de automóviles nuevos. Ellos determinan la oferta, los 

precios y normalmente tiene  acaparada una gran cantidad de 

materia prima para su industria. Tratar de penetrar en ese tipo de 

mercado es no sólo riesgoso sino en ocasiones hasta imposible. 

 Oferta monopólica: Es en la que existen un solo productor del bien 

o servicio, y por tal motivo, domina totalmente el mercado 

imponiendo calidad, precio y cantidad. Un monopolista no es 

necesariamente productor  único. Si el productor domina o posee 

más del 95% del mercado siempre impondrá precio y calidad. 

 

1.5.12.3 DETERMINACIÓN DE LA OFERTA ACTUAL:  

Es necesario conocer los factores cuantitativos y cualitativos que influyen en 

la oferta, recabando información de fuentes primarias y secundarias como la 

encuesta.  

Entre los datos indispensables para hacer un mejor análisis de la oferta 

están: 

‐ Capacidad instalada y utilizada 

‐ Calidad y precios de los productos 

‐ Inversión fija  
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1.5.12.4 PROYECCIÓN DE LA OFERTA: 

La teoría de la oferta es similar a la teoría de la demanda, en este caso la 

proyección también se basará en la tasa de crecimiento poblacional. 

Es necesario hacer un ajuste con tres variables analizadas que pueden ser 

el PBI, la inflación, o el índice de precios para obtener el coeficiente de 

correlación correspondiente.  

Para hacer la proyección de la oferta se tomara aquella variable cuyo 

coeficiente de correlación sea más cercano a uno. 

1.5.12.5 SELECCIÓN DE PROVEEDORES 

Por lo tanto el proceso de selección de proveedores es una actividad clave 

ya que representa el punto de partida en donde se analiza en los 

proveedores su capacidad y su potencial, así como su disposición para 

proporcionar productos de calidad, entregas oportunas y servicio. La 

empresa además de dedicar el tiempo y los recursos necesarios a la 

búsqueda de proveedores, deberá tener en claro cuál es el perfil deseado 

en los proveedores, el que más compatible sea con su visión de negocio, y 

que por lo tanto aumente las posibilidades de formar una relación de socios 

comerciales de largo plazo. 

 

Para poder seleccionar a los proveedores de abarrotes se ha hecho un 

trabajo de campo aplicando una entrevista a los dueños de las 

distribuidoras mayoristas, logrando así escoger a los que están dispuestos a 

incrementar sus ventas, además de que todos los productos de abarrotes 

sean a precios por mayor, que sean entregados a los domicilios 

empadronados, y dar promociones o descuentos por volumen de venta. 

Se ha seleccionado de todos los proveedores entrevistados 4 distribuidores 

mayoristas a continuación datos generales de estos. 
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1.5.12.6 DATOS GENERALES  DE LOS PROVEEDORES 

IMAGEN Nº 16: DISTRIBUIDORA DE ABARROTES EIRL 

 
Fuente: Elaboracion propia. 
 
 

IMAGEN Nº 17: DISTRIBUIDORA DE ABARROTES ALMA 
DISTRIBUCIONES 

 
Fuente: Elaboracion propia. 
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IMAGEN Nº 18: DISTRIBUIDORA DE ABARROTES SUR SAC 

 
Fuente: Elaboracion propia. 

 

IMAGEN Nº 19: DISTRIBUIDORA DE ABARROTES Y MENESTRAS 
E.I.R.L 

 
Fuente: Elaboracion propia. 
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1.5.12.7 PRODUCTOS QUE OFRECEN 

Los  proveedores cuentan con una  gama de productos que  serán 

entregados a las diferentes  zonas de José Luis Bustamante y Rivero. En la 

siguiente tabla se muestra los productos que estos comercializan. 

CUADRO Nº 11: PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA DISTRIBUIDORA 
DE ABARROTES EIRL 

 
Fuente: Elaboracion propia. 
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CUADRO Nº 12: PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA ALMA 
DISTRIBUCIONES 
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PRODUCTO  MARCA  PRESENTACION 

FIDEOS 
CORTADOS 
LARGOS 

CABELLO DE ANGEL 

DON VITTORIO 
PAQUETE DE 5 KG X 500 GR 

PAQUETE DE 5 KG X  250 GR 

MOLITALIA 
PAQUETE DE 5 KG X 500 GR 

PAQUETE DE 5 KG X  250 GR 

LAVAGGI 
PAQUETE DE 5 KG X 500 GR 

PAQUETE DE 5 KG X  250 GR 

ALIANZA 
PAQUETE DE 5 KG X 500 GR 

PAQUETE DE 5 KG X  250 GR 

DON MAXIMO 
PAQUETE DE 5 KG X 500 GR 

PAQUETE DE 5 KG X  250 GR 

Fuente: Elaboracion propia. 
 

CUADRO Nº 13: PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA ABARROTES SUR 
S.A.C 

 

 

PRODUCTO MARCA PRESENTACION

PAQUETE DE 100 SOBRES X 1.75 GR

PAQUETE DE 42 SOBRES X 14 GR

PAQUETE DE 100 SOBRES X 1.75 GR

PAQUETE DE 42 SOBRES X 14 GR

PAQUETE DE 100 SOBRES X 1.75 GR

PAQUETE DE 42 SOBRES X 14 GR

PAQUETE DE 100 SOBRES X 1.75 GR

PAQUETEDE 42 SOBRES X 14 GR
PAQUETE DE 100 UNIDADES X 1.70 

GR
PAQUETE DE 20 UNIDADES X 15 GR

PAQUETE DE 20 UNIDADES X 30 GR

SOPAS 

INSTANTANEAS

AJINOMOTO 
PAQUETE DE 24 UNIDADES X 86 GR

DOÑA GUSTA PAQUETE DE 40 UNIDADES X 7 GR 

(6 TIRAS)

MAGGI PAQUETE DE 26 UNIDADES X 4 GR

AJINOMOTO PAQUETE DE 12 UNIDADES X 90 ML

TITTO PAQUETE DE 12 UNIDADES X 85 ML

VINAGRE VENTURO PAQUETE DE 12 UNIDADES X 90 ML

3.NOMBRE DE LA DISTRIBUIDORA‐  ABARROTES SUR S.A.C

SILLAO

SAZONADOR

PIMIENTA PICANTE

COMINO MOLIDO

PALILLO

TUCO SAZON

BATAN

AJINOMOTO AJINOMOTO
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PRODUCTO  MARCA  PRESENTACION 

TE, MANZANILLA Y 
ANIS 

HERBI 
CAJA DE 100 SOBRES X 15 GR CADA 
UNA 

HUIRO 
CAJA DE 100 SOBRES X 15 GR CADA 
UNA 

MC COLLINS 
CAJA DE 100 SOBRES X 15 GR CADA 
UNA 

CAFÉ 

NESCAFE 
TIRA DE 10 UNIDADES X 10 GR 

PAQUETE DE 50 UNIDADES X 7 GR 

KIRMA 
TIRA DE 10 UNIDADES X 10 GR 

PAQUETE DE 50 UNIDADES X 7 GR 

ALTOMAYO 
PAQUETE DE 50 UNIDADES X 2 GR 

PAQUETE DE 50 UNIDADES X 6 GR 

ECCO  CAJA DE 24 UNIDADES X 58GR 

CHOCOLATES  MILO  TIRA DE 10 UNIDADES X 50 GR 

COCOA  WINTERS 
CAJA DE 50 UNIDADES X 11 GR 

CAJA DE 30 UNIDADES X 23 GR 

Fuente: Elaboracion propia. 
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CUADRO Nº 14: PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA ABARROTES Y 
MENESTRAS E.I.R.L. 

 

 
Fuente: Elaboracion propia. 

 

 

 SACO X 50 KG

SACO X 25 KG

 SACO X 50 KG

SACO X 25 KG

 SACO X 50 KG

SACO X 25 KG

 SACO X 50 KG

SACO X 25 KG

 SACO X 50 KG

SACO X 25 KG

 SACO X 50 KG

SACO X 25 KG

 SACO X 50 KG

SACO X 25 KG

CHUCARAPI RUBIA

CHUCARAPI BLANCA

AZUCAR RUBIA

POMALCA

CARTAVIO

CASA GRANDE

CARTAVIO

CARMELITA

AZUCAR BLANCA

AZUCAR GRANULADA
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1.5.12.8 ANTECEDENTES 

 

No existen antecedentes investigativos desarrollados en nuestra localidad y 

con las características con las que se va a estructurar el presente estudio 

de mercado. Solo se encontró un estudio general acerca del contac center. 

 “Los contact Center como agentes que contribuyen al desarrollo 

centros de desarrollo socioeconómico de la Región Arequipa-2008.” 

Autores: Chirinos Arriaga, Lia / Gambetta Paredes, Brunno Alonso. 

La investigación realizada, se enfoca en determinar el impacto a nivel 

social, fiscal y empresarial que tendrá la creación del Contact Center 

en la región de Arequipa. 

 

1.6 HIPÓTESIS 

Dado que no existe en nuestra ciudad una empresa  que ofrezca el servicio 

de Call Center para la venta de productos de abarrotes en bodegas del 

distrito de José Luis Bustamante y Rivero es probable que mediante un 

estudio de mercado podamos definir la aceptación sobre este tipo de 

servicio que brindarían los proveedores de abarrotes a los clientes de esta 

zona.  
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CAPITULO II 
 

2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 

2.1 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

La técnica implica la manera de proceder para alcanzar los objetivos 

propuestos y hemos considerado las siguientes técnicas. 

CUADRO Nº 15: TECNICAS, INSTRUMENTOS Y FUENTES 

 
TECNICAS INSTRUMENTOS FUENTES 

Encuesta Cuestionario  Dueños de la tienda 

Entrevista Filmadora Proveedores 

Observación documental 
Ficha de 
observación 

Textos 

Revistas 
Internet 

Observación de campo 
Guía de 
observación 

Bodegas  

 
Fuente: Elaboracion propia. 

 

2.2 ESTRUCTURAS DE LOS INSTRUMENTOS 

Es el medio concreto que se utiliza para reunir la información para la 

investigación aplicaremos los siguientes instrumentos. 

‐ Estudios preliminares bibliográficos 

‐ Selección de la bibliografía básica 

‐ Recopilación, procesamiento y análisis de la información 

‐ Vamos elaborar una encuesta que tiene 17 preguntas, y una entrevista 

de 12 preguntas. 

‐ Distribución de la muestra poblacional. 
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2.3 CAMPO DE VERIFICACIÓN 

2.3.1 ÁMBITO 

 

‐ Región  : Arequipa 

‐ Departamento : Arequipa 

‐ Provincia  : Arequipa 

‐ Distrito  : José Luis Bustamante y Rivero 

 

2.3.2 TEMPORALIDAD 

La investigación empezará durante los meses de Setiembre y Noviembre 

del presente año 2014. 

2.3.3 UNIDADES DE ESTUDIO 

Para el presente trabajo de investigación se va a considerar como unidad 

de estudio a las personas encargadas de las bodegas que ofrecen sus 

productos en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero. 

a) UNIVERSO O POBLACIÓN: 

Para la elaboración de la encuesta tomaremos como universo el total de la 

población que sean los encargados o dueños de las bodegas de abarrotes, 

que se ubiquen en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero, para 

determinar el nivel de aceptación del servicio.  

IMAGEN Nº 20: MAPA DE LA REGIÓN AREQUIPA 

 

 
Fuente: http://www.guiacalles.com/calles/indexv.asp?city=Arequipa 
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b) MUESTRA Y PROCEDIMIENTO DE MUESTREO 

Para obtener datos respecto al tamaño de la población, se reunió 

información estadística a través del uso de fuentes secundarias, dicha 

información se complementó con fuentes primarias, utilizando el método de 

encuestas personales y las entrevistas, para asi obtener información precisa 

sobre la aceptación del servicio. Así también podremos obtener información 

acerca de la frecuencia de compra de los bodegueros, y los diferentes 

atributos de valor al momento de la compra siendo asi posible determinar si 

existe o no mercado para el servicio. 

Se define a la muestra como el grupo de elementos de la población que se 

selecciona para participar en el estudio. Para calcular el tamaño de muestra 

utilizaremos el método de muestreo probabilístico por estratos, en este caso 

se usará el estrato de zonas para definir la fijación del tamaño de muestra. 

El cálculo de la muestra se realiza sobre la base de la fórmula para 

poblaciones finitas, y fundamentada en la probabilidad de aceptación o 

rechazo obtenida a través de la prueba con la siguiente formula: 

 

 

 

 En donde: 

Variable Datos

N= Población 851 

n= tamaño de muestra ¿? 

z= nivel de confianza (95%) 1.96 

p= proporción estimada de éxito 0.5 

q= proporción estimada de rechazo 0.5 
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 Así, reemplazando se tiene: 

Numero de Encuestas: 

n = 
( 1.96 2)  (856)  (0.50)  (0.50)       

 (0.052)((856-1))+(1.962)(0.50)(0.50)  

 

Z 1,96 
P 50,00% 
Q 50,00% 
E 5,00% 
N 851 

Tamaño de Muestra  265
 

El total de encuestas a aplicar para levantar la información necesaria son 

265, estas serán realizadas en las bodegas del distrito de José Luís 

Bustamante y Rivero, donde se seleccionara el perfil que se busca de los 

posibles clientes. 

c) Metodología aplicada 

Para esta fase de la investigación se aplicara la investigación 

descriptiva. Esta mencionada herramienta proporcionará  la 

información con mayor importancia, ya que con la misma se traduce la 

información necesaria acerca del rubro al que se está enfocando el 

estudio; todo esto a través de un conjunto de preguntas específicas a 

las tiendas de abarrotes de las zonas de J.L.B.y Rivero y encuestados 

que puedan responder con facilidad. 

 Sobre la aceptación del servicio. 

 Los productos de mayor preferencia. 

 Sobre las promociones: tipo de promoción ofertada preferida 

 Sobre si el uso de un servicio de Call center les brinda un valor 

agregado 
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CUADRO Nº 16: UNIVERSO O POBLACION 

 
 

Fuente: INEI - Censos Nacionales 2007: XI de Población y VI de Vivienda 
 
 

MERCADO TOTAL: 

 

Primero: Hemos revizado la población total de arequipa 

Segundo: Hemos filtrado solo la población del distrito de Jose Luis 

Bustamante y Rivero. 

Tercero: Para el estudio de mercado hemos utilizado el total de bodegas 

que se encuentra en el distrito Jose Luis Bustamante y Rivero. Dicha 

información fue proporcionada de acuerdo a las licencias de 

funcionamiento emitidas por la municipalidad del distrito 

 

 

 

18 A 29 30 A 44 45 A 64 65 A MÁS

AÑOS AÑOS AÑOS AÑOS

Provincia AREQUIPA  864250 250538 187377 142348 63716

Distrito AREQUIPA 61519 17008 12581 13085 7932

Distrito ALTO SELVA ALEGRE  72696 21779 15726 11649 4646

Distrito CAYMA 74776 23395 15469 11394 4380

Distrito CERRO COLORADO  113171 32957 25011 16327 6614

Distrito CHARACATO  6726 1819 1505 1139 514

Distrito CHIGUATA  2686 761 501 474 274

Distrito JACOBO HUNTER  46092 13632 10199 7395 3059

Distrito MARIANO MELGAR 52144 14670 11336 8580 4268

Distrito MIRAFLORES  50704 14532 11169 8537 4320

Distrito MOLLEBAYA  1410 424 269 190 88

Distrito PAUCARPATA  120446 35176 27006 18687 7978

Distrito POCSI 602 114 105 126 130

Distrito POLOBAYA 1445 364 341 274 133

Distrito QUEQUEÑA  1219 315 275 205 159

Distrito SABANDIA  3699 1002 798 583 338

Distrito SACHACA  17537 4908 3757 2888 1157

Distrito SOCABAYA  59671 17463 13591 9899 3617

Distrito TIABAYA  14677 4320 2931 2398 1060

Distrito UCHUMAYO 10672 3035 2297 1794 671

Distrito YANAHUARA  22890 6146 4859 4923 2673

Distrito YARABAMBA 1027 250 201 212 146

Distrito YURA 16020 4927 3237 2067 639

Distrito JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO  76410 21102 16845 14619 6969

TOTAL

POBLACION POR EDADES

POBLACION POR DISTRITOS
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CUADRO Nº 17: MERCADO TOTAL

POBLACION  TOTAL 

Distrito JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 
(000)  76410 

 
Nº BODEGAS  TOTAL 

Distrito JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO   851 

Fuente: Municipalidad distrital de Jose Luis Bustamante y 
Rivero/Elaboracion propia 

 
 

MERCADO POTENCIAL 
 
Para hallar este mercado potencial hemos tomado como dato principal el 

total de bodegas que se encuentran en el distrito de Jose Luis Bustamente 

y Rivero siendo un total de 851 bodegas inscritas en la municipalidad del 

mismo. 

Para hallar la cantidad de encuestas que se va a encuestar se ha tomado 

todas las zonas que existen en el distrito. 

 

CUADRO Nº 18: MERCADO POTENCIAL 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Municipalidad distrital de Jose Luis Bustamante y 
Rivero/Elaboracion propia 

 
 

 

 

 

MERCADO POTENCIAL 851 100,00% 265
Calle 195 22,91% 61

Avenida 270 31,73% 84
Urbanizacion 302 35,49% 94

Pasaje 18 2,12% 6
Asociacion 12 1,41% 4

C.Comercial 30 3,53% 9
Cooperativa 24 2,82% 7
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2.4 ESTRATEGIA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

2.4.1 EN LA PREPARACIÓN 

En esta fase se acopiará la información necesaria para diseñar el plan 

de tesis, y se empezará a formular los diversos instrumentos en los 

que quedará registrada la información ya sea de fuentes primarias o 

secundarias 

Para realizar la encuesta se tiene que considerar al total de la 

población de una región o país, la variable geográfica es la que 

determina el tamaño del mercado total. 

 

2.4.2 EN LA EJECUCIÓN 

Recolección de información documental se recurrirá a Internet, Web, 

periódicos y revistas para buscar las publicaciones sobre el tema 

materia de estudio, corroborar  la información con la municipalidad del 

distrito, para finalmente llevar a cabo la aplicación de encuestas a los 

dueños de las bodegas.  

 

2.4.3 EN LA EVALUACIÓN 

Al tener la información en archivo se procederá a analizar la misma y 

llevar a cabo la interpretación de los resultados sobre todo aquella 

información acopiada a través de las fuentes información primarias, 

para empezar a redactar el borrador de tesis para su posterior 

presentación. 

2.5 RECURSOS NECESARIOS 

2.5.1 RECURSOS HUMANOS 

Se van a necesitar personal operativo para la aplicación de las 

encuestas los que serán responsables del presente trabajo quienes 

se harán cargo de ello así como de la observación de campo, 

documental, y análisis de la información y la redacción del informe. 

 

2.5.2 RECURSOS MATERIALES 

- Laptop 
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- Impresora 

- Cámara fotográfica 

- Cuaderno 

- Lapiceros 

- Un milar de papel Bond  A-4  

- Revistas y periódicos 

- Textos bibliográficos 

- Servicio de anillado y empastado 

 

2.5.3 RECURSOS FINANCIEROS 

Las responsables del presente trabajo de investigación cubrirán 

íntegramente los gastos en que se incurra para la realización del 

estudio. 

CUADRO Nº 19: GASTO DE INVESTIGACION 

DESCRIPCION  CANTIDAD 
COSTO 

UNITARIO S/. 
COSTO TOTAL 

S/. 

Un millar de papel bond A‐4  3 20 60

Revistas y periódicos  2 20 40

copias bibliográficas  4 8 32

Cartuchos  de la impresora  3 15 45

Copias encuestadas  265 0.10 26.50

Servicio de fotocopiado 
borrador tesis 

1 60 60

Servicio de anillado y 
empastado 

1 40 40

Cuaderno  1 2 2

Lapiceros  2 1 2

Movilidad     150 150

Otros gastos     100 100

TOTAL  282 416 531

Fuente: Elaboracion propia 
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CAPITULO III 

3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA 

La encuesta ha proporcionado información muy valiosa sobre la aceptación 

del servicio del Call center, luego de haber procesado los datos 

recolectados en las encuestas realizadas a 265 personas que conforman la 

muestra de la población objetivo, se obtuvieron los siguientes resultados 

(Para el mejor entendimiento y expresión de cada una de las preguntas se 

usarán los gráficos de pastel ya que esta dado en porcentajes): Con 

respecto a la información específica se tiene la siguiente información 

referente al perfil del mercado objetivo: 

 GÉNERO DEL ENCUESTADO 

Este punto de la encuesta nos muestra que genero son dueños o personas 

encargados de las ventas dentro de sus bodegas, en la tabla siguiente se 

muestra el porcentaje de cada género. 

TABLA Nº 1: GENERO 

GENERO 

SELECCIONE SU SEXO  FRECUENCIA PORCENTAJE 

MASCULINO  89  34% 

FEMENINO  176  66% 

TOTAL  265  100% 

Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración: Propia 
 

GRÁFICO Nº 1: GENERO 

 
 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración: Propia 

34%

66%

GENERO

MASCULINO

FEMENINO
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Interpretación: Los resultados que se presentan confirman que 

actualmente las personas encargadas y dueños de las bodegas tienen 

más grado de aceptación por el género femenino con un 66% del total 

de encuestado, comparándolo con el género masculino  es de menor 

grado con 34% del total. 

 

 EDAD DEL ENCUESTADO 

En cuanto se refiere a la edad de los encuestados, la persona de mayor 

edad encuestada fue de 50 años y la de menor edad fue de 18. A 

continuación se presenta un cuadro que muestra las edades por grupos 

y su respectiva interpretación: 

TABLA Nº 2: EDAD DEL ENCUESTADO 

EDAD 

EDAD  FRECUENCIA PORCENTAJE 

18‐25 AÑOS  34    13% 

26‐35 AÑOS  123    46% 

36‐49 AÑOS  65    25% 

50‐AÑOS A MAS  43    16% 

TOTAL  265    100% 

Fuente  Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración propia 

 

GRÁFICO Nº 2: EDAD DEL ENCUESTADO 

 

Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 

13%

46%

25%

16%

EDAD 

18‐25 AÑOS

26‐35 AÑOS

36‐49 AÑOS

50‐AÑOS A MAS
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Interpretación: Según los resultados, se puede encontrar la mayor 

cantidad de usuarios entre los 26 a 35  años (con un 46% del total), pero 

muy de cerca se puede encontrar el grupo de 36 y 49 años (con un 25% 

del total). Tenemos con un 16 % a los usuarios de 50 años a más y por 

último se tiene un 13 %  que son usuarios de 18 a 25 años. 

 TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO DE  LA TIENDA O BODEGA 

Este punto de  la encuesta nos permitirá determinar el tiempo de 

funcionamiento de los establecimientos a los cuales vamos atender, esta 

información es necesaria para fidelizar y retener a clientes a  largo plazo. 

La siguiente tabla muestra al detalle cuanto es el tiempo que viene 

funcionando cada establecimiento para empadronarlos al Call center  

TABLA Nº 3: TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO 

¿CUANTO TIEMPO TIENE FUNCIONANDO SU TIENDA O 
BODEGA? 

TIEMPO FRECUENCIA PORCENTAJE 

MENOS DE 1 AÑO 33 13% 

ENTRE 1 Y 2 AÑOS 63 24% 

ENTRE 3 Y 4 AÑOS 91 34% 

MAS DE 5 AÑOS 78 29% 

TOTAL 265 100% 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 

GRÁFICO Nº 3: TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 



 

71 
   

Interpretación: Según los resultados de la encuesta vemos que uno de los 

rangos más altos del grafico es del 34 % que vienen funcionando entre 3 y 

4 años las bodegas y tiendas del sector de José Luis Bustamante  y Rivero,  

con esto vemos clientes  estables que se empadronaran en el sistema del 

call ; así mismo podemos ver que el 29% de tiendas y bodegas opera en el 

mercado del distrito por más de 5 años, lo que nos indica que los dueños 

que trabajan en estas tiendas y bodegas  ya tienen conocimiento de su 

negocio y del mercado. 

Por otro lado vemos que, las tiendas que funcionan en el mercado entre 1 y 

2 años ocupan el 24% del total. Y por último los  negocios que operan 

menos de 1 año ocupan el 13%  siendo clientes que todavía nos son 

atendidos por los preventas  pero si clientes importantes y potenciales para 

el call center ya que con todos lograremos retención y fidelización  por la 

atención  que brindaremos. 

 

 FRECUENCIA DE COMPRA DE LAS TIENDAS O BODEGAS 

En este punto de la encuesta se analizará la frecuencia de compra que 

realizan los dueños de las tiendas o bodegas para determinar cuántas 

veces por semana se les puede llamar y atender sus pedidos, en la 

siguiente tabla se da a conocer cada uno de ellos: 

TABLA Nº 4: FRECUENCIA DE COMPRA 

¿CON QUE FRECUENCIA USTED REALIZA COMPRA DE PRODUCTOS DE 
ABARROTES PARA  SU BODEGA O TIENDA? 

FRECUENCIA  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

1 VEZ POR SEMANA  83  31% 

2 VECES POR SEMANA  117  44% 

A LA QUINCENA  50  19% 

AL MES  15  6% 

TOTAL  265  100% 

Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 
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GRÁFICO Nº 4: FRECUENCIA DE COMPRA 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 
 

Interpretación: Según los datos analizados vemos que el 44%  del grafico 

compra  productos de abarrotes 2 veces por semana acudiendo a los 

diferentes mercados y ferias de la ciudad para abastecer su negocio, lo 

cual es favorable para el servicio que brindaremos. También vemos que, el 

31% realiza la  compra de productos de abarrotes  una vez por semana, el 

19% lo realiza cada 15  días,  y el 6%  del total de encuestados compra sus 

productos de forma mensual  ya que son negocios  pequeños y nuevos en 

el sector, con esta información se puede definir las veces y  días de 

llamada que se hará a los clientes empadronados. 
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 LUGAR DE COMPRA 

La encuesta también permitió obtener información del lugar de compra 

de los dueños de las bodegas o tiendas a fin  de  determinar nuestros 

competidores indirectos y lugares preferidos de estos, en la siguiente 

tabla damos a conocer que lugares son los más visitados. 

TABLA Nº 5: LUGAR DE COMPRA  

¿EN QUE LUGAR REALIZA LAS COMPRAS DE PRODUCTOS DE 
ABARROTES PARA ABASTECER SU NEGOCIO? 

LUGAR  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

MERCADOS  10  4% 

FERIA DEL ALTIPLANO  41  15% 

ANDRES AVELINO CACERES  51  19% 

MAKRO  60  23% 

DISTRIBUIDORES DE PRODUCTOS   103  39% 

TOTAL  265  100% 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
 

GRÁFICO Nº 5: LUGAR DE COMPRA 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
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Interpretación: De acuerdo a los resultados mostrados vemos que, el 39% 

de nuestros usuarios abastecen sus negocios a través de los distribuidores 

directos  que visitan las bodegas para coordinar pedido llamado preventas.  

El 23% de usuarios acude a MAKRO, empresa mayorista  con precios de 

acorde al mercado.   

El 19% de encuestados  acude al mercado mayorista de Andrés Avelino 

Cáceres, siendo este un lugar más frecuente por la venta de  frutas y 

verduras, seguido del 15%  de encuestados que  recurre a la “Feria del 

Altiplano por ser un mercado cercano distrito y por ultimo vemos que  el 4% 

realiza sus  compras en otros mercados de la ciudad. 

Es necesario conocer el lugar de compra de todos nuestros clientes ya que 

sería nuestros competidores indirectos. 

 

 SATISFACCIÓN DE PRECIOS 

Por medio de la encuesta lograremos determinar el nivel de aceptación de 

precios de los productos que se adquieren en el mercado, en la siguiente 

tabla vemos cual es el porcentaje mayor y menor de esta pregunta.  

TABLA Nº 6 : SATISFACCIÓN DE PRECIOS 

¿QUEDA USTED SATISFECHA CON LOS 
PRECIOS DE LOS PRODUCTOS QUE SE LE 

OFRECE EN EL MERCADO? 
SATISFACCION FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI  85 32% 

NO 180 68% 

TOTAL 265 100% 
 
 Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
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GRÁFICO Nº 6: SATISFACCIÓN DE PRECIOS 

 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
 

Interpretación: Según los resultados mostrados vemos que el 68% del 

mercado no está de acuerdo con los precios que el mercado le ofrece, ya 

que existen precios distintos en cada distribuidor lo que hace la molestia y 

la demora en adquirir sus productos  tomándose más tiempo en buscar 

precios cómodos para tener una muy buena rentabilidad a la hora de 

ofrecer sus productos.  

Así mismo vemos que el 32% de los usuarios que asisten al mercado si 

está de acuerdo con los precios actuales. Esta pregunta ayuda a definir la 

importancia que tiene los precios de los productos  de abarrotes  a la hora 

que el cliente compra,  para esto se va a  trabajar con mayoristas  que 

brindaran precios de acorde al mercado y de muy  buen estado para  así  

lograr la confianza y retención de los futuros clientes del call center. 

 INSATISFACCIÓN  AL IR A COMPRAR SUS PRODUCTOS   

A través de la encuesta podremos saber los indicadores que causan 

insatisfacción en los usuarios al ir a adquirir los productos para 

abastecer sus negocios. En la siguiente tabla vemos las diferentes 

alternativas. 
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TABLA Nº 7: INSATISFACCIÓN DEL LUGAR DE COMPRA 

 ¿QUE LE INCOMODA AL IR A  COMPRAR SUS PRODUCTOS PARA 
ABASTECER SU TIENDA O BODEGA? 

INSATISFACCION  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

PRECIOS  ALTOS EN EL MERCADO  80  30% 

MAL TRATO POR PARTE DE LOS 
VENDEDORES, AMBIENTES SUCIOS. 

24  9% 

PERDIDA DE TIEMPO EN BUSCAR 
VARIEDAD DE LOS PRODUCTOS 

125  47% 

NO HAY SEGURIDAD DE QUE LOS 
PRODUCTOS ESTEN EN BUEN ESTADO 

15  6% 

NO HAY LUGAR A RECLAMO  21  8% 

TOTAL  265  100% 

 
 Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
 

GRÁFICO Nº 7: INSATISFACCIÓN DEL LUGAR DE COMPRA 

 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
 

Interpretación: De acuerdo a los resultados mostrados vemos que, el 47% 

de nuestros encuestados índico que su mayor insatisfacción al ir a comprar 

sus productos es la pérdida de tiempo en buscar la variedad de los 

mismos. Así mismo, el 30% manifestó incomodidad en cuanto a los precios 

altos que ofrece el mercado actualmente.  
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El 9% de los dueños de las bodegas señalo como un punto negativo el mal 

trato por parte de los vendedores, y los ambientes sucios. El 8% y 6% 

respectivamente indicaron que no existe lugar a reclamo  y seguridad que 

los productos estén en buen estado. 

 INSATISFACCIÓN  DEL  DISTRIBUIDOR QUE LO VISITA  

A través de esta interrogante lograremos determinar la insatisfacción de 

los usuarios en cuanto a los pre-ventas que acuden a las tiendas y les 

toman pedido en forma directa.  

En la siguiente tabla vemos los diferentes rangos. 

TABLA Nº 8: INSATISFACCIÓN DEL SERVICIO DEL DISTRIBUIDOR 

 

¿QUE ES LO QUE NO LE GUSTA DEL SERVICIO QUE LE BRINDA 
EL DISTRIBUIDOR QUE LE VISITA Y TOMA SUS PEDIDOS? 

INSATISFACCION 
FRECUENCI

A 
PORCENTAJ

E 
IMPOSICION DE MARCAS 99 37% 

NO CUENTAN CON STOCK DE 
PRODUCTOS QUE USTED NECESITA 54 20% 

DEMORA EN LA ENTREGA DEL 
PRODUCTO 23 9% 

MALTRATO POR PARTE DE LOS 
PREVENTAS 16 6% 

ERROR EN LA TOMA DE LOS 
PEDIDOS POR PARTE DE LOS 

PREVENTAS 73 28% 
TOTAL 265 100% 

 Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
 Elaboración  propia 
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GRÁFICO Nº 8: INSATISFACCIÓN DEL DISTRIBUIDOR QUE LO 
VISITA 

 

 

 

 

 

 
 
 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
 

Interpretación: Según el grafico, el mayor  porcentaje  es de 37% que 

indican que existe  mucha imposición de marcas por parte de los 

distribuidores, condicionando sus pedidos con productos que el cliente no 

desea comprar.  

Esto hace que muchos de los dueños de tiendas y bodegas dejen de 

realizar sus pedidos a las diferentes distribuidoras que acuden diariamente 

a sus negocios y acudan a los diferentes mercados de la ciudad. Vemos 

también que el 28% de los usuarios  se quejó en cuanto al error en la toma 

de pedidos por parte de los preventas, indicando que la mayoría de las 

veces los preventas realizaban pedidos de acuerdo a la conveniencia de 

ellos.  

También podemos apreciar que el 20% de los encuestados no cuenta con 

el stock de productos que el cliente necesita  y como últimos rangos 

menores  es del 9%  que se quejó de la demora en la entrega de sus 

productos; y el 6% se quejó por el maltrato por parte de lo preventas 
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 REPORTA FALTANTES DE PRODUCTOS 

La siguiente pregunta nos dará a conocer si existe reporte de faltantes de 

productos en las tiendas y bodegas del distrito. La siguiente tabla nos 

muestra los resultados obtenidos de la encuesta. 

 

TABLA Nº 9: REPORTA FALTANTES DE PRODUCTOS 

¿REPORTA FALTANTES DE PRODUCTOS A LA SEMANA EN  

LA TIENDA O BODEGA? 

FALTANTES  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

SI  173  65% 

NO  92  35% 

TOTAL  265  100% 

 

 Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
 Elaboración  propia 

 
GRÁFICO Nº 9: REPORTA FALTANTES DE PRODUCTOS: 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
 

Interpretación: Según los resultados obtenidos, vemos que el 65% del 

total de los encuestados  reportan faltantes de productos de abarrotes 

durante la semana, esto hace que tengan perdidas de venta, ya que tienen 

que esperar su próximo día de visita del preventa  o ir a buscar los 

productos a los mercados mayoristas. 

65%

35%

¿REPORTA FALTANTES DE PRODUCTOS A LA 
SEMANA EN  LA TIENDA O BODEGA?

SI

NO
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 Así mismo vemos que el 35% índico que no reportaban productos faltantes 

durante la semana, siendo estas bodegas que tienen poco tiempo en el 

mercado, poca variedad de productos y muchos negocios en la cuadra lo 

cual hace que no le falte productos durante  la semana. 

 TIEMPO INVERTIDO  EN REALIZAR SUS COMPRAS 

En la siguiente pregunta veremos cuanto es el tiempo que le toma al cliente 

en comprar sus productos para sus bodegas. En la siguiente tabla  se 

muestra los datos obtenidos: 

TABLA Nº 10: TIEMPO EN REALIZAR COMPRAS 

 
¿CUANTO TIEMPO LE TOMA REALIZAR SUS COMPRAS DE PRODUCTOS 

PARA ABASTECER SU TIENDA O BODEGA? 

TIEMPO  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

ENTRE 1 Y 2 HORAS  26  10% 

ENTRE 2 Y 3 HORAS  91  34% 

DE 3 HORAS A MAS  148  56% 

TOTAL  265  100% 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 
GRÁFICO Nº 10: TIEMPO EN REALIZAR COMPRAS 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 
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Interpretación: Según los resultados que muestra el grafico el mayor 

porcentaje son de  56% de los encuestados se toma de 3 horas a más en 

realizar sus compras para abastecer su tienda o bodega  buscando 

variedad y  precios de productos. También vemos que el 34% invierte entre 

2 y 3 horas en abastecer su negocio y el 10% invierte entre 1 y 2 horas. 

 EVALUACIÓN DE ATENCIÓN POR PARTE DE LOS 

DISTRIBUIDORES  

En la siguiente pregunta de la encuesta se muestra el porcentaje de 

satisfacción de los encuestados en cuanto a la manera en que los 

vendedores atienden a los dueños de las tiendas o bodegas. En la tabla 

siguiente observamos los resultados de la encuesta. 

TABLA Nº 11: SATISFACCIÓN DE ATENCIÓN 

¿LA FORMA EN QUE EL VENDEDOR LE ATIENDE LLENAN SUS 
EXPECTATIVAS? 

SATISFACCION  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

SI  97  37% 

NO  168  63% 

TOTAL  265  100% 

Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 
GRÁFICO Nº 11: SATISFACCIÓN DE ATENCIÓN: 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 



 

82 
   

Interpretación: Según los resultados, vemos que el 63% de los 

encuestados responden no, esto es  debido a muchos indicadores  que se 

presentan a la hora de adquirir sus productos en los distintos 

establecimientos del mercado o distribuidores directos quedando 

inconformes  con ello. El 37 % de los encuestados responden que si 

cumplen con sus expectativas de atención. 

 CONOCIMIENTO DEL CALL CENTER 

En la tabla siguiente se muestra si nuestros clientes encuestados conocen o 

han escuchado hablar de un call center. 

TABLA Nº 12: CONOCIMIENTO DEL CALL CENTER 

¿SABE USTED. LO QUE ES UN CALL CENTER? 

ALTERNATIVAS  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

SI  101  38% 

NO  164  62% 

TOTAL  265  100% 

  
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 
GRÁFICO Nº 12: CONOCIMIENTO DEL CALL CENTER 

 
 

Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 
 
 

Interpretación: Según los resultados del gráfico, se  aprecia que el 62%  de 

los encuestados responde  no saber del tema. Y el 38% indica si tener 

conocimiento de lo que es un call center. 
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  CREE BENEFICIOSO LA PRESENCIA DEL CALL CENTER 

A través de la siguiente pregunta, lograremos saber la aceptación del  Call 

center que brindara el servicio de atención de pedidos de productos por 

medio de llamadas salientes y entrantes. A través de la siguiente tabla 

mostramos los resultados: 

TABLA Nº 13: CREE BENEFICIOSO EL CALL CENTER 

¿CREE BENEFICIOSO LA PRESENCIA DE UNA EMPRESA QUE BRINDE 
LOS SERVICIOS DE LA VENTA DE PRODUCTOS DE ABARROTES A 

TRAVES DE UNA LLAMADA TELEFONICA? 

ALTERNATIVAS  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

SI  213  80% 

NO  52  20% 

TOTAL  265  100% 

  
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 
 

 
GRÁFICO Nº 13: CREE BENEFICIOSO EL CALL CENTER 

 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

Interpretación: Según los resultados, se puede decir que el 80 % de 

nuestros encuestados indico que si es beneficioso el servicio del Call 

center, ya que  ayudara a encontrar productos  con precios de acorde al 

mercado, calidad y  atención rápida. 

El 20 % no cree que beneficioso la presencia de esta empresa en el 

mercado. 
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 ACEPTACION DEL SERVICIO DE CALL CENTER 

A través de esta pregunta  se va a definir si el servicio que va a prestar el 

call center será aceptado por los usuarios.  

En la siguiente tabla se muestra los resultados obtenidos.  

TABLA Nº 14: ACEPTACIÓN DEL SERVICIO DE CALL CENTER 

PARTIENDO DE LA BASE QUE SE IMPLEMENTASE UN CALL CENTER.¿QUE 
PROBABILIDADES HAY DE QUE LO ACEPTARA COMO PRINCIPAL MEDIO DE 

ABASTECIMIENTO PARA SU NEGOCIO? 

ALTERNATIVAS 
Nº 

PERSONAS 
PORCENTAJE 

LO UTIIZARIA APENAS ESTUVIESE 
DISPONIBLE  226  85% 

PROBARIA EL SERVICIO PARA VER SUS 
VENTAJAS Y DESVENTAJAS  25  9% 

NO CREO QUE LO USARE  11  4% 

DEFINITIVAMENTE NO LO USARIA  3  1% 

TOTAL  265  100% 

 
 Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

 

GRÁFICO Nº 14: ACEPTACION DEL SERVICIO DE CALL CENTER 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 
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Interpretación: Según los resultados, el 85 % de los encuestados 

responden que si existiese un call center que preste el servicio señalado  lo 

aceptaría apenas estuviese disponible ya que este servicio es completo 

directo y rápido en  brindarle productos de calidad y precios por mayor. 

El 9 %  responde que si probaría el servicio para ver sus ventajas y 

desventajas y poder definir si quieren ser atendidos por el call center,  el 

4% y 1%  dicen que no usarían el servicio  y algunos se cierran y 

responden no utilizarlo jamás. 

 ASPECTOS QUE ATRAEN DEL CALL CENTER 

En esta pregunta vemos que aspectos o atributos intangibles son preferidos 

por los usuarios a la hora de atención  para la toma de su pedido. 

En la tabla siguiente vemos los resultados de la encuesta. 

 

TABLA Nº 15: ASPECTOS QUE ATRAEN DEL CALL CENTER 

¿QUE ASPECTOS LE ATRAEN DEL SERVICIO DE ATENCION DE PEDIDOS DE UN 
CALL CENTER? 

ALTERNATIVAS 
Nº 

PERSONAS 
PORCENTAJE 

ES NUEVO, PRACTICO Y UTIL PARA EL NEGOCIO  35  13% 

AHORRARIA TIEMPO,YA NO TENDRIA QUE IR  A 
BUSCAR LOS PRODUCTOS  118  45% 

TENDRIA UNA ATENCION RAPIDA DIRECTA Y EL 
MOMENTO MEJOR QUE CONVENGA  29  11% 

PODRIA COORDINAR RECLAMOS Y CAMBIO DE 
PRODUCTOS SIN PROBLEMAS  19  7% 

TENDRIA LA POSIBILIDAD DE REALIZAR EL 
PEDIDO CUANDO NO TEGA STOCK DE ALGUN  

PRODUCTO  64  24% 

TOTAL  265  100% 

 
 Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

Elaboración  propia 
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GRÁFICO Nº 15: ASPECTOS QUE ATRAEN DEL CALL CENTER 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 

Interpretación: Según los resultados, se puede encontrar que el 45% de 

los encuestados tienen una atracción con el call center debido a que 

ahorrarían tiempo, y ya no tendrían que ir a buscar los productos por 

diferentes establecimientos mayoristas ya que su pedido será entregado al 

día siguiente de la llamada con precios al por mayor y sin imposición de 

ninguna marca. El 24 % responde que le atrae poder hacer pedido de 

productos de abarrotes cuando no tenga stock de productos en la bodega o 

tienda teniendo la posibilidad de llamar para coordina pedido y no perder 

venta por faltantes de productos. El 13 % de los encuestados  indican que 

el productos es nuevo, practico, y útil para sus negocios, para el  11% de 

encuestados   le atrae la atención rápida directa y el mejor momento que le 

convenga, y por último el 7% del resultado total responde a que con este 

servicio puedan reclamar por algún maltrato por parte de  los Tele 

vendedores o repartidores y cambio de productos de fuera de norma. 

 CANTIDAD  DE LLAMADAS PARA COORDINAR PEDIDOS 

Según esta tabla podemos conocer cuántas veces le gustaría a los 

encuestados que se les llame para coordinar sus pedidos para su tienda  

bodega. En la tabla siguiente se muestra los resultados obtenidos. 
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TABLA Nº 16: CANTIDAD  DE LLAMADAS PARA COORDINAR 
PEDIDOS 

EN CASO DE QUE USTED LO USASE ¿CUANTAS  VECES LE 
GUSTARIA QUE SE LE LLAME PARA COORDINAR SUS 

PEDIDOS? 

ALTERNATIVAS 
Nº 

PERSONAS 
PORCENTAJ

E 
1 VEZ POR SEMANA 71 27% 

2 VECES POR SEMANA 136 51% 
3 VECES POR SEMANA 18 7% 

CADA 15 DIAS 40 15% 
TOTAL 265 100% 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
Elaboración  propia 
 

 
 

 

GRÁFICO Nº 16: CANTIDAD  DE LLAMADAS PARA COORDINAR 
PEDIDOS 

 

Fuente: Encuestas de la investigación realizada 
 Elaboración  propia 
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Interpretación: Según los resultados, se puede mencionar que el 51 % del 

total de encuestados  les gustaría que se les llame 2 veces por semana 

para coordinar sus pedidos de productos de abarrotes, el 27% nos dice que 

se les llame solo 1 vez por semana,  el 15 % desea que se les llame cada 

15 días  y por ultimo tenemos el 7% de los encuestados que   responden a  

3 veces por semana su llamada. 

 Es importante conocer este resultado para poder armar la base de datos 

de clientes y cuantos y que días de la semana se les llamara para 

coordinar pedidos. 

 CUANTO INVIERTE EN PRODUCTOS PARA SU NEGOCIO 

En la siguiente pregunta podemos ver cuánto es el aproximado que gasta 

un usuario al ir a comprar o adquirir sus productos de abarrotes al mercado. 

En la tabla siguiente podemos ver los resultados y poder analizarlos. 

 

TABLA Nº 17: CUANTO INVIERTE EN PRODUCTOS PARA SU 
NEGOCIO 

NORMALMENTE EN CADA COMPRA ¿CUANTO INVIERTE EN LOS 
PRODUCTOS DE ABARROTES PARA SU NEGOCIO? 

ALTERNATIVAS  Nº PERSONAS  PORCENTAJE 

ENTRE S/50.00  Y  S/100.00  65  25% 

ENTRE S/101.00  Y  S/ 150.00  82  31% 

ENTRE  S/151.00  Y  S/  200.00  78  29% 

DE S/201 a más.  40  15% 

TOTAL  265  100% 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
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GRÁFICO Nº 17: CUANTO INVIERTE EN PRODUCTOS PARA SU 
NEGOCIO 

 
Fuente: Encuestas de la investigación realizada 

 Elaboración  propia 
 

Interpretación: Según los resultados de la encuesta el 31 % de los 

encuestados gasta al comprar productos de abarrotes entre s/ 101.00   y s/  

150.00 soles siendo el más alto del total, el 29% invierte en comprar sus 

productos entre s/151 .00  y s/200.00  soles, el 25 % gasta entre s/50.00 y 

s/ 100.00 soles, y por ultimo tenemos que  el 15 % gasta  de s/201.00 a 

más.  

Es importante conocer cuánto es lo que invierte la bodega, esto ayudara a 

definir y seleccionar los clientes y tipos de bodega. 
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3.2 RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO 

 

Para la siguiente presentación hemos aplicado una encuesta aleatoria 

teniendo como muestra  265 encuestas, con 17 preguntas que ayudaran 

a tener información del estudio realizado. 

El presente trabajo muestra que el 66 % de los encuestados es de 

género femenino encargándose de la atención  de  bodegas, tambien 

hemos encontrado que el rango de edad de los dueños varía entre  26-

35 años, por otro lado se tiene un porcentaje del 34 % que ya vienen 

funcionando entre 3 y 4 años como bodegas en el distrito de José Luis 

Bustamante  y Rivero,  con esto  vemos clientes  estables que se 

podrían empadronar en el sistema del call Center Center, el 44%  de los 

encuestados compra  productos de abarrotes 2 veces por semana 

acudiendo a los diferentes mercados y ferias de la ciudad, durante las 

primera horas de la mañana para abastecer su negocio, lo cual es 

favorable para el servicio que brindaremos, el 39% de nuestros usuarios 

abastecen sus negocios a través de los distribuidores directos  que 

visitan las bodegas para coordinar pedido. 

Vemos que el 68% del mercado no está de acuerdo con los precios que 

el mercado le ofrece, ya que existen precios distintos en cada 

distribuidor lo que hace la molestia y la demora en adquirir sus 

productos  tomándose más tiempo en buscar precios cómodos para 

tener una muy buena rentabilidad a la hora de ofrecer sus productos, el 

47% de encuestados índico que su mayor insatisfacción al ir a comprar 

sus productos es la pérdida de tiempo en buscar la variedad de los 

mismos,  el 37% indican que existe  mucha imposición de marcas por 

parte de los distribuidores, condicionando sus pedidos con productos 

que el cliente no desea comprar, el 65% del total de los encuestados  

reportan faltantes de productos de abarrotes durante la semana, esto 

hace que tengan perdidas de venta, ya que tienen que esperar su 

próximo día de visita del preventa  o ir a buscar los productos a los 

mercados mayoristas, el 56% de los encuestados se toma de 3 horas a 

más en realizar sus compras para abastecer su tienda o bodega  

buscando variedad y  precios de productos, el 62%  de los encuestados 
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responde  no saber del tema del call center, el 80 % de nuestros 

encuestados indico que si es beneficioso el servicio del Call center, el 

94 %  responden que si existiese un call center que preste el servicio 

señalado  lo aceptaría apenas estuviese disponible ya que este servicio 

es completo directo y rápido en  brindarle productos de calidad y precios 

por mayor, el 45% de los encuestados tienen una atracción con el call 

center debido a que ahorrarían tiempo y ya no tendrían que ir a buscar 

los productos por diferentes establecimientos mayoristas ya que su 

pedido será entregado al día siguiente de la llamada con precios al por 

mayor y sin imposición de ninguna marca, el 51 % del total de 

encuestados  les gustaría que se les llame 2 veces por semana para 

coordinar sus pedidos de productos de abarrotes, el 31 % de los 

encuestados gasta al comprar productos de abarrotes entre s/ 101.00   y 

s/  150.00 soles siendo el más alto del total. 
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3.3 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 

 

 NOMBRE DE LA DISTRIBUIDORA 

CUADRO Nº 20: PROVEEDORES 

1.NOMBRE :DISTRIBUIDORA‐ABARROTES E.I.R.L 

DIRECCION: Elías Aguirre 1223‐ Miraflores 

RUC:20215160581 

REP.LEGAL: MARIELA CHOQUEPATA FLORES. 

  

2.NOMBRE: ALMA DISTRIBUCIONES 

DIRECCION: PIEROLA NRO. 125 INT. 7 (SOTANO) AREQUIPA 

RUC: 20474532876 

REP.LEGAL: JESUS SANTIAGO LUQUE JARA. 

  

3.NOMBRE DE LA DISTRIBUIDORA‐  ABARROTES SUR S.A.C 

DIRECCION:AV. PARRA NRO. 300 INT. TD.1 (FRENTE PUENTE FIERRO) 
AREQUIPA  

RUC:20498189041 

AL: JESUS SANTIAGO LUQUE JARA. 

4.NOMBRE DE LA DISTRIBUIDORA‐ ABARROTES Y MENESTRAS E.I.R. 

DIRECCION:JR. PIEROLA NRO. 108 AREQUIPA ‐ CAMANA ‐ CAMANA 

RUC:20453994512 

 

IMAGEN Nº 21: PROVEEDORES 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENTREVISTA 

Habiendo realizado la aplicación del instrumento (la entrevista), y habiendo 

obtenido los resultados podemos llegar al siguiente análisis e interpretación. 

 Las distribuidoras que se ha visitado para esta entrevista vienen 

trabajando entre  6 a 12 años en el mercado de distribución de 

abarrotes. 

 Las distribuidoras trabajan al por mayor y menor teniendo todo tipo de 

cliente. 

 La gran parte indica que es importante dar a conocer alguna promoción 

oferta, precios que sean de acorde al mercado y una muy buena 

atención al cliente. 

 Cada distribuidor trabaja con diferentes zonas de arequipa como 

Mariano Melgar, Miraflores, Cerro Colorado, Cayma, Cono Norte, aun 

todavía no tiene muchos clientes de jose Luis Bustamante y rivero esto 

es un punto a favor del call center ya que tenemos una buena demanda 

de clientes que si quieren ser atendidos por el call center. 

 Los distribuidores tienen camiones propios de 3 a 5 carros  cada uno se 

encarga de la distribución de sus productos a sus clientes. 

 La gran parte de distribuidores trabajan al contado en algún caso trabaja 

a crédito pero en dos partes estos clientes ya son conocidos por estos 

distribuidores ya que hacen pedidos de volumen. 

 Los distribuidores si están dispuestos a trabajar con precios por mayor 

dándoles promociones o descuentos por la compra que realicen los 

futuros clientes. 

 A  los distribuidores les interesa mucho el tema de ventas y el tener 

clientes empadronados les gusta mas aun ya que con esto ellos 

detectaran clientes potenciales que ayudaran a incrementar sus ventas. 

 Todos los distribuidores están dispuestos a trabajar con el call center ya 

que tendrán muchos beneficios aumento de venta, reconocimiento de la 

distribuidora en el mercado, productos de calidad, precios comodos y 

una atención personalizada. 
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 Los distribuidores indican que de la repartición de pedidos ellos se 

encargarían. 

 De estos cuatro distribuidores escogidos el  pago por venta esta en 

promedio de S/2.00 soles que cobrara el call center por hacer una venta, 

pero indican que sea mayor a 150 soles por pedido. 
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CONCLUSIONES 
 

Del presente estudio de mercado, se desprenden una serie de 

conclusiones relevantes que nos ayudaran a entender mucho mejor el 

comportamiento del mercado, identificando las necesidades existentes y la 

demanda del servicio del Call center. 

1. Concluimos que, en base al estudio de mercado realizado, el servicio 

que prestara el Call Center para el ofrecimiento de productos de 

abarrotes es un negocio de éxito que puede aplicarse a cualquier tipo de 

productos. Así mismo hemos identificado el comportamiento del 

consumidor, diferentes hábitos de consumo como la frecuencia de 

compra, lugares de compra, niveles de satisfacción e insatisfacción 

 

2. Asi mismo podemos decir que, en relación a la oferta del servicio del 

Call Center, actualmente, no existen empresas que ofrezcan este tipo de 

productos de abarrotes bajo el formato de Call Center. Pero si la hay en 

otro tipo de distribución de productos, Las bodegas de la ciudad son 

abastecidas de los diferentes productos de abarrotes a través de las 

distribuidoras mayoristas y minoristas, siendo estos nuestros 

competidores indirectos. Así mismo, en relación a la demanda, vemos 

que existe una demanda insatisfecha por parte de los dueños de las  

bodegas. Esto se ve reflejado en los resultados que nos brinda la 

encuesta. 

 
 

3. De acuerdo a los resultados obtenidos existe la disposición por parte del 

mercado investigado que son bodegas del distrito de José Luis 

Bustamante para adquirir productos de abarrotes, el  94% si utilizaría el 

servicio del call center, por esto decimos que si es factible el estudio de 

mercado realizado. Así mismo podemos indicar que nuestra hipótesis 

fue corroborada con la encuesta realizada y nos brinda una oportunidad 

empresarial al encontrar una necesidad no cubierta y una posible 

demanda por nuestro servicio.  
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4. Concluimos que los clientes del call Center buscan que les otorguen un 

servicio de calidad y de rápida atención ya que ellos no reciben esta 

atención de sus actuales proveedores por lo que buscamos crear un 

valor agregado con la atención de lo que requieren en su bodega al 

precio de distribuidor y al más corto plazo. 

 
5. En cuanto a la disposición por parte de los distribuidores de abarrotes, 

vemos que según el análisis realizado a la entrevista, se cuenta con una  

disposición efectiva e inmediata para proveer de productos de abarrotes 

al distrito de José Luis Bustamante y Rivero mediante el sistema del Call 

Center. 

 

6. Así mismo vemos que, hemos logrado introducir el Call Center como un 

medio de ventas telefónicas no solo para productos intangibles, sino a la 

vez vemos que esto es aceptado para poder vender todo tipo de 

productos. 
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RECOMENDACIONES 

 

1. Recomendamos proceder con la implementación del Call Center para la 

venta de productos de abarrotes en el distrito de José Luis Bustamante y 

Rivero, con proyección a expansión a otros distritos de la ciudad, 

mediante el sistema de Llamada Telefónica. De esta manera se podrá 

satisfacer la demanda insatisfecha existente en el mercado local. 

2. Recomendamos aprovechar la cuota de mercado insatisfecha a fin de 

cubrir dichas necesidades con el servicio propuesto, ya que existe 

demanda por parte de nuestro mercado base, es decir las tiendas de 

abarrotes del distrito de José Luis Bustamante y Rivero. 

3. Recomendamos utilizar la investigación realizada sobre la aceptación 

del servicio a fin de cubrir las necesidades de otros clientes en otros 

rubros y que puedan ser utilizados para negocios similares al de las 

tiendas de abarrotes, como librerías, farmacias, Ferreterías etc. 

4. Recomendamos utilizar el proceso de venta por Call Center como un 

referente que muestre el éxito del servicio y pueda ser la mejor 

publicidad que fomente el mayor uso de este, como medio de ventas, la 

cual debe estar relacionada a la calidad del servicio y a la buena 

atención por parte de los distribuidores. 

5. Recomendamos contactar con otros vendedores o distribuidores 

adicionales para implementar la línea de atención, puesto que el Call 

Center gana por servicio y a mayor cantidad de clientes, mayor ingreso 

por cobertura de tiendas, Así mismo es prudente revisar las cláusulas 

del contrato con los proveedores. 

6. Recomendamos proceder con la siguiente fase del estudio, a fin de 

determinar el proceso operativo y económico del estudio, haciendo 

hincapié en que el presente estudio de mercado representa una 

oportunidad de éxito empresarial que es expandible  y aplicable a 

cualquier tipo de negocio mediante el uso del call center.   
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ANEXOS 
 

ENCUESTA 

Encuesta para un estudio de mercado para determinar la aceptación de 
un Call center para la venta de  productos de abarrotes en bodegas del 

distrito de José Luis Bustamante y Rivero 2014” 
 

I. INFORMACION BASICA 
 

 

 

 

II. INFORMACION DE LOS CONSUMIDORES 

1. ¿Cuánto tiempo tiene funcionando su tienda o bodega? 

a) Menos de 1 año 

b) Entre 1 y 2 años 

c) Entre 3 y 4 años 

d) Más de 5 años 

 

 

 

1 Encuestador/a 3
Fecha de la 
Encuesta

            /          /

5. Edad 6. Sexo M (   )     F (   )

(distrito/provincia/región )

INSTRUCCIONES

Mi nombre es Brenda Calderon Montalvo/ Jackeline Malaga Choquepata, soy egresada de
adminitracion de la Universidad Católica de Santa Maria. El propósito de mi visita es porque
estamos realizando una investigación de mercados. En la siguiente encuesta hay preguntas a las
cuales debe contestar según lo que sepa, no hay respuestas ni buenas ni malas. Se deberá marcar
con una “x” en la opción elegida. Agradecemos mucho su participación.

¿ESTÁS  DE ACUERDO EN SER ENTREVISTADO/A?           Sí (  )    No  (  )

Hora en que 
comenzó

2 4
Hora finalizada 
de la encuesta

Nº de 
encuesta 
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2. ¿Con que frecuencia usted realiza compra de productos para su 

bodega o tienda? 

a) 1 vez por semana 

b) 2 veces por semana 

c) A la quincena  

d) Al mes 

3. ¿En qué Lugar realiza las compras para abastecer su negocio? 

a) Mercados 

b) Feria del altiplano 

c) Plataforma del Andrés Avelino Cáceres 

d) Makro 

e) Distribuidores personales 

f) Otros………………………………………. 

4. ¿Queda usted satisfecha con los precios de los productos que se le 

ofrece en el mercado? 

Sí                                            No 

5. ¿Qué le desagrada al ir a comprar sus productos para abastecer su 

tienda o bodega? 

a) Precios muy altos en el mercado. 

b) Mal trato por parte de los vendedores, ambientes sucios, 

desordenados. 

c) Pérdida de tiempo en buscar variedad de los productos. 

d) No hay la seguridad de que los productos estén en buen estado. 

e) No hay lugar a reclamo, queja o cambio. 

 

6. ¿Qué es lo que no le gusta del servicio que le brinda el distribuidor  

cuando le deja sus productos? 

a) Imposición de marcas. 

b) No cuentan con stock de productos que usted necesita. 

c) Demora en la entrega del producto. 

d) Maltrato por parte de los preventas. 

e) No existe un solo distribuidor que abastezca todos los productos. 

f) Error en la toma de los pedidos por parte de los preventas. 
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7. ¿Reporta faltantes de productos en  la semana de la tienda o 

bodega? 

Sí                                                   No 

 

8. ¿Cuánto tiempo le toma realizar sus compras de productos para 

abastecer su tienda o bodega? 

a) 1 horas 

b) 2 horas 

c) Más de 2 horas 

d) Otros…………………. 

 

9. La forma en que el vendedor le atiende llenan sus expectativas? 

Sí                                                   No 

 

Porque..................................................................................................... 

 

10. ¿Sabe Ud. Lo que es un Call Center? 

Sí                                                   No 

Si responde no se le entregara la información necesaria para su 

conocimiento. 

Si responde si pasar a la siguiente pregunta. 

 

11. ¿Cree beneficioso la presencia de una empresa que brinde los 

servicios de la venta de productos de abarrotes a través de una 

llamada telefónica (Call Center)? 

Sí                                                   No 

Si responde no porque………………………………………………………… 

Si responde si pasar a la siguiente pregunta. 
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12. Partiendo de la base que se implementase un Call Center ¿Qué 

probabilidad hay de que lo aceptara como principal medio de 

abastecimiento para su negocio? 

a) Lo utilizaría apenas estuviese disponible. 

b) Probaría el servicio para ver sus ventajas y desventajas. 

c) No creo que lo usase. 

d) Definitivamente no lo usaría. 

 

13. ¿Qué aspectos le atraen del servicio de atención de pedidos de un 

call center? 

a) Es nuevo, práctico y útil para su negocio. 

b) Ahorraría tiempo, ya no tendría que ir a buscar sus productos a los 

mayoristas. 

c) Tendría una atención rápida, directa y el momento que mejor le 

convenga. 

d) Podría coordinar sus reclamos, y cambios de sus productos sin 

problemas. 

e) Tendría la posibilidad de realizar su pedido cuando no tenga stock de 

alguno de sus productos. 

 

14. En caso de que usted  lo usase ¿Cuantas veces le gustaría que se le 

llame para coordinar sus pedidos? 

a) 1 vez por semana 

b) 2 veces por semana  

c) 3 veces por semana 

d) Cada 15 días. 

15. Normalmente en cada compra/pedido (total de compras). ¿Cuánto 

invierte en los productos adquiridos para su negocio?  

a) Entre S/. 30.00 y S/. 50.00 

b) Entre S/. 51.00 y S/. 70.00 

c) Entre S/. 71.00 y S/. 100.00 

d) De S/. 100.00 a más 
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ENTREVISTA  

AL DUEÑO DE  LA DISTRIBUIDORA………………………………………. 

ENTREVISTA POR: 

Zaida Jackeline Málaga Choquepata 

FILMACION POR: 

Brenda Olga Calderón Montalvo 

"Buenas tardes Sr. Sra. / Srta.   

Queremos agradecerle el tiempo que no ha brindado para poder realizar 

esta entrevista. Comentarle también que la información que nos briden 

será valioso para el desarrollo de la tesis." 

 

1. ¿Cuál es el nombre de su distribuidora? 

2. ¿Cuánto tiempo viene trabajando como distribuidora de  productos 

de abarrotes? 

3. ¿Quiénes  son sus clientes directos en la venta de productos de 

abarrotes? 

4.  ¿Cómo promueve usted sus productos  nuevos al cliente? 

5. ¿Cuenta usted con un sistema de distribución? 

6. ¿Qué medios de distribución utiliza? 

7.  ¿Cuáles son las condiciones de venta? 

8. ¿Estaría usted dispuesto a mejorar su servicio dando al cliente plena 

satisfacción de la venta de sus productos cómo? Promociones,Precios 

bajos- mayoristas  así sea de menor compra 

9.  ¿Le gustaría tener clientes empadronados de J.B.Y.R que  ayuden 

a incrementar sus ventas semanales? 

10. ¿Le gustaría que el Call center promueva sus productos  reforzando 

calidad, precios, beneficios a todos sus clientes? 

11. ¿Se encargaría usted de la distribución directa de los productos con 

el cliente? 

12. ¿Cuánto pagaria por venta hecha por el call center  
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