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PRESENTACION

SENORES MIEMBROS DEL JURADO:

Nos dirigimos a ustedes de la forma mas cordial y grata para presentarles la
presente investigacion intitulada: “INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO EN LOS MERCADOS TRES DE MAYO, FITZCARRALD
(MODELO) Y JOSE ALDAMIZ EN EL DISTRITO DE TAMBOPATA — 2018,
cuyo fin es poder optar, previo dictamen y sustentacion, el titulo profesional

de Licenciados en Administracion y Negocios Internacionales.

La investigacion fue desarrollada cumpliendo el Reglamento General de
Grados y Titulos de la Universidad Nacional Amazoénica de Madre de Dios
aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N° 541-2018-UNAMAD-
CU de fecha 20 de diciembre de 2018, teniendo como base los conocimientos
obtenidos durante la formacion académica profesional, apoyo en las consultas
bibliograficas de diferentes autores sobre el tema y los datos recolectados de

la investigacion de campo.

Consideramos que la presente investigacion tiene mucha relevancia e
importancia para los diferentes mercados, centros comerciales, empresas 0
negocios que se dedican al rubro de servicios, ya sea mediante la venta de
bienes o directamente prestacion de servicios, pues mediante este estudio se
brinda informacion sobre la influencia de la calidad del servicio y que
dimensiones de la calidad se deben desarrollar efectivamente para prestar un
servicio que satisfaga las necesidades de los compradores, de manera que
tras conocer las expectativas y las percepciones de los clientes sobre el
servicio se descubra las caracteristicas que los clientes buscan en un servicio

de calidad.



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se realiz6 con el objetivo de determinar la
influencia de la calidad del servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald

(Modelo) y José Aldamiz en el distrito de Tambopata — 2018.

El tipo de estudio aplicado en la investigacion es de tipo descriptivo; asimismo,
el disefio de investigacion es cuantitativo de tipo no experimental y segun el
periodo de recoleccién de datos es de corte transversal, en cuanto al método
utilizado es el cuantitativo con la encuesta como técnica de recoleccion de

datos.

Por otro lado, el modelo utilizado es el SERVQUAL, pues permite de manera
sistemética medir la calidad del servicio en los tres mercados, mediante la
evaluacion de las expectativas y percepciones de los clientes, gracias a sus
cinco dimensiones evaluadas: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia. El tamafio de la muestra es de 335 clientes
frecuentes, donde 167 pertenecen al Mercado Fitzcarrald (Modelo), 96 al

Mercado Tres de Mayo y 72 al Mercado José Aldamiz.

Los resultados de la investigacion arrojaron que los tres mercados presentan
brechas entre las expectativas y las percepciones de los clientes sobre el
servicio, esto significa que hay deficiencias en la prestacion del servicio de

estos mercados.

Se concluyé que la calidad del servicio influye de forma directa y significativa
en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz, porque
se revel6 gque los clientes esperan que estos mercados brinden un servicio de

calidad.

PALABRAS CLAVE: Calidad de servicio, cliente, percepcion y expectativa.



ABSTRACT

The present research work was carried out with the objective of determining
the influence of service quality in the markets: Tres de Mayo, Fitzcarrald
(Modelo) and José Aldamiz in the Tambopata district - 2018.

The type of study applied in research is descriptive; Likewise, the research
design is quantitative of a non-experimental type and according to the data
collection period it is cross-sectional, as for the method used it is the

guantitative one with the survey as the data collection technique.

On the other hand, the model used is the SERVQUAL, since it allows
systematically measuring the quality of the service in the three markets, by
evaluating the expectations and perceptions of customers, thanks to its five
evaluated dimensions: tangibility, reliability, capacity response, security and
empathy. The sample size is 335 frequent customers, of which 167 belong to
the Fitzcarrald Market (Modelo), 96 to the Tres de Mayo Market and 72 to the
José Aldamiz Market.

The results of the investigation showed that the three markets present gaps
between the expectations and the perceptions of the clients about the service,
this means that there are deficiencies in the provision of the service of these

markets.

It was concluded that the quality of the service directly and significantly
influences the markets: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) and José Aldamiz,
because it is expected that customers expect these markets to provide quality

service.

KEY WORDS: Quality of service, customer perception and expectation.



INTRODUCCION

El trabajo de investigacion intitulada “INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO EN LOS MERCADOS TRES DE MAYO, FITZCARRALD
(MODELO) Y JOSE ALDAMIZ EN EL DISTRITO DE TAMBOPATA - 20187,
refleja los elementos o dimensiones en las cuales los mercados mencionados
tienen mayores ventajas y en donde segun las percepciones de los clientes

tienen deficiencias en la forma de atender y/o prestar sus servicios.

En las dUltimas décadas, el comportamiento del consumidor ha ido
evolucionando con respecto a lo que ellos consideran que es calidad de
servicio, pues sus exigencias han ido en aumento, involucrando una serie de
elementos, que van desde los aspectos tangibles hasta el vinculo que puede
crear el vendedor con el cliente, ocasionando que cada vez sea mas dificil
para las empresas, mercados y negocios de diferentes rubros cumplir con las
demandas del cliente para lograr satisfacer sus necesidades. Debido a esto,
surge la necesidad de los mercados de conocer las tendencias, gustos,
preferencias y necesidades de los consumidores para desarrollar estrategias
y habilidades que los ayuden a llegar a los consumidores y ser mas

competitivos frente a otros comercios que ofrecen los mismos servicios.

El trabajo de investigacion esta dividido en cuatro capitulos, que se detallan a

continuacion:

En el CAPITULO I: se presenta el problema de investigacion, empezando por
la descripcién del problema, formulacion del problema, objetivos de la
investigacion, las variables e indicadores, la estructura de Ia
operacionalizacion de variables, la hipotesis, ademas, de la justificacion y las

consideraciones éticas.

En el CAPITULO II: se presenta el marco teérico, que abarca los
antecedentes de estudio, el modelo y marco tedrico, ademas, de la definicion
de términos, los cuales seran el sustento necesario para la comprension de

los enfoques y conceptos utilizados en la investigacion.



En el CAPITULO Illl: se describe la metodologia de investigacion, que
comprende tipo y disefio del estudio, también, veremos la poblacion y muestra
de la investigacion, los métodos y técnicas de recoleccion de datos utilizados;

asi como, el tratamiento de los datos.

En el CAPITULO IV: se detallan los resultados del trabajo de investigacion,
donde se muestra el procesamiento de datos e informacion de la
investigacion; asimismo, se describe la interpretacion, el andlisis y la discusion

de los resultados.

Finalmente, se presentan las conclusiones y sugerencias del trabajo de
investigacion de la influencia de la calidad de servicio en los mercados: Tres
de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz; asimismo, se citan las
referencias bibliograficas y se adjuntan los anexos, donde se presentan la
matriz de consistencia, el instrumento utilizado para la recoleccién de datos,
la solicitud de autorizacion para realizacion del estudio, la solicitud de

validacion de instrumento, la ficha de validacion y consentimiento informado.
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CAPITULO |: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

A nivel mundial, el boom de los supermercados ha afectado a los
mercados de abastos, ya que los clientes prefieren la comodidad y las
promociones de las grandes tiendas que despliegan grandes campafas
de mercadotécnica, ademas, de hacer la forma de pago mas rapido a
través de las tarjetas de crédito. Sumado a esto, los mercados de abastos
se encuentran en fuertes disputas de orden econdmico, politico y
urbanistico padeciendo de una competencia desigual frente a las cadenas
de supermercados que venden los mismos productos aparentemente a
precios mas bajos.

Es asi, que podemos observar como en las grandes ciudades de Espafia
como Barcelona, han empezado a remodelar sus 40 mercados hace ya
mas de una década, con el objetivo de asegurar la viabilidad de los
negocios. Por otro lado, en México los ultimos afios, los mercados de
abastos estan perdiendo competitividad y participaciéon en el mercado,
debido a las deficiencias de sus instalaciones, practicas comerciales
ineficientes, baja cultura empresarial y malas condiciones de
accesibilidad.

En el Peru, existen 2,612 mercados de abastos a nivel nacional, segun
sefal6 el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), tras los
resultados del Censo Nacional de Mercados de Abastos (CENAMA) 2016;
asimismo, se informé que los mercados de abastos del Peru se
incrementaron en 138.1%, mas del doble durante los ultimos 20 afios, al
pasar de 1,097 (1996) a 2,612 (2016).

En Lima, existen varios mercados que tiene una gran afluencia de

visitantes tanto locales como provinciales, entre los que se encuentran el



mercado Central, mercado Mayorista de frutas, mercado Mayorista de
Santa Anita, mercado Minorista de La Victoria también conocido como
mercado minorista “La Parada”, entre otros, estos mercados son algunos
de los mas visitados debido a sus precios y la gran variedad de productos,
no obstante, existen quejas y criticas de los usuarios hacia estos
mercados relacionados con el desorden, la inseguridad, infraestructuras
inadecuadas, condiciones antihigiénicas de los ambientes internos y
alrededores, condiciones de conservacion de alimentos perecibles y mas.
Es por ello que el ministerio de la Produccion desde hace un par de afios
busca impulsar la modernizacion de estos mercados para brindar
productos y servicios de calidad, y de esta manera posicionarse mejor en
la cadena de abastecimiento y distribucion nacional.

Los mercados de abastos en el Peru, contindan siendo la principal fuente
de abastecimiento de productos de primera necesidad de los peruanos,
ya sea por tradicion o costumbre se mantienen en el tiempo pesar del
surgimiento de los supermercados dentro del pais; sin embargo, a raiz de
que cada vez los clientes son mas exigentes y buscan una mejor atencion
es necesario desarrollar un servicio de calidad que cumpla con las
expectativas de los consumidores.

En laregion de Madre de Dios, el crecimiento de la poblacién y la aparicion
de nuevos mercados en el departamento, especificamente en el distrito
de Tambopata, ha hecho que los consumidores tengan mas opciones
para elegir donde realizar sus compras con la finalidad de encontrar un
mercado que les ofrezca un servicio de calidad y que satisfaga
eficientemente sus necesidades.

Existen factores o dimensiones relevantes que permiten a los usuarios
determinar la calidad de un servicio, por tal motivo, los mercados: Tres de
Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz deben poner total interés en
los clientes y tomar como factor principal la calidad de servicio y sus
dimensiones.

Tras la observacion y el planteamiento de interrogantes sobre como es la
atencion en estos mercados se identificé las deficiencias que existen en

la tangibilidad, donde el usuario no visualiza una infraestructura



adecuada, el aspecto del lugar y de las personas que atienden dejan
mucho que desear; por lo tanto, los tres mercados deben preocuparse en
ofrecer un lugar apto, en cuanto a orden, condiciones e higiene para recibir
de la mejor manera al publico; asimismo, al brindar un servicio de forma
cuidadosa y fiable permite a los mercados ganarse la confiabilidad de los
consumidores, para que se sientan seguros durante el intercambio
comercial, de la misma manera, la baja capacidad de respuesta de los
vendedores no incide positivamente en la prestacion del servicio, pues la
disposicion, interés y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar
un servicio rapido es lo que los clientes esperan de los vendedores y asi
repercuta de forma positiva a la hora de decidir si comprar o no en ese
mercado. Por otro lado, el desconocimiento del producto y la manera
correcta de realizar un servicio no genera seguridad en los usuarios, por
ultimo, se observa que estos mercados no desarrollan de forma efectiva
la habilidad de la empatia, que hace referencia a ponerse en el lugar del
comprador, debido a que no ofrecen una atencidén personalizada y
tampoco se comprometen con el cliente.

De esta forma, la calidad de servicio se convierte en la principal

herramienta de los mercados para mejorar la atencion.

MERCADO TRES DE MAYO:

Nacio de la asociacion de comerciantes dedicados al comercio de
diferentes productos y servicios, fue fundado el 3 de mayo de 2004, de
ahi el nombre que lleva en consideracion a la fecha de creacion, pero fue
hasta el 26 de octubre de 2013 que inicié sus operaciones, siendo esta la
fecha de inauguracion de su moderno local e inicio de la atencion al
publico.

En la actualidad estd conformada por la Asociacion de Comerciantes
Unidos Tres De Mayo, los cuales ofrecen una variedad de productos y
servicios, tales como: abarrotes, verduras, carnes, ropa, calzados,
refrigerio, restaurantes, pasamaneria, ferreterias, sastreria, libreria,
bazar, peluqueria, reparacion de celulares, entre otros, los que se

encuentran ordenados por rubros. Es un mercado que en mayor



porcentaje se dirige al consumidor final, pero cabe resaltar que posee un
rubro de mayoristas de abarrotes. El mercado Tres de Mayo se encuentra
ubicado en la Av. Andrés Avelino Caceres N° 370 de la ciudad de Puerto

Maldonado en el distrito de Tambopata.

MERCADO FITZCARRALD (MODELO):

El mercado Modelo esta ubicado en la Av. Fitzcarrald N° 537, en pleno
centro de la ciudad, es uno de los mercados mas antiguos del distrito con
25 afos desde el inicio de sus actividades, fue fundado el 19 de julio de
1992 y creado el 07 de enero de 1994. El mercado esta conformado por
un grupo de comerciantes que en su mayoria son parte de la Asociacion
de Comerciantes Unidos Mercado Modelo. En sus inicios este mercado
era denominado como centro de abastos, pues solo se comercializaba
productos de primera necesidad y productos de la region, como:
abarrotes, verduras, frutas, carnes, entre otros insumos, en la actualidad
debido al crecimiento de la poblacién, el mercado Modelo ya no es
considerado solo como un centro de abastos, si no como un mercado
minorista, porque se ofrece una diversidad de productos y servicios como:
sastreria, restaurantes, refrigerios, artefactos, plastiqueria, zapateria,
ropa, libreria, golosinas, entre otros, logrando una mayor concentracion

de clientes.

JOSE ALDAMIZ:

El Mercado José Aldamiz fue creado el 20 de marzo de 1997 e inscrito en
la SUNARP el 24 de abril de 1997, esta conformada por la Asociacion de
Comerciantes del Mercado José Aldamiz. Aqui, se ofrece diversos
productos como: carnes, verduras, abarrotes, zapatos, ropa, ferreteria,
artesanias, artefactos y mas, también, ofrecen servicios de sastreria,
renovacion de calzados, comida, jugueteria, entre otros. Se encuentra
ubicado en Jr. Pardo de Miguel Mza. 115 Lote. 1 de la ciudad de Puerto

Maldonado, distrito de Tambopata.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

¢, Como influye la calidad del servicio en los mercados: Tres de Mayo,

Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz en el distrito de Tambopata —
20187

1.2.2 Problemas especificos

1.

¢,Como influye la tangibilidad en la calidad del servicio en los

mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz?

. ¢,Como influye la confiabilidad en la calidad del servicio en los

mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz?
¢,Como influye la capacidad de respuesta en la calidad del
servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y
José Aldamiz?

¢,Como influye la seguridad en la calidad del servicio en los

mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz?

. ¢Como influye la empatia en la calidad del servicio en los

mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la calidad del servicio en los mercados:

Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz en el distrito de
Tambopata — 2018.

1.3.2 Objetivos especificos

1.

Determinar la influencia de la tangibilidad en la calidad del
servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y

José Aldamiz.

. Determinar la influencia de la confiabilidad en la calidad del

servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y

José Aldamiz.



3. Determinar la influencia de la capacidad de respuesta en la
calidad del servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald
(Modelo) y José Aldamiz.

4. Determinar la influencia de la seguridad en la calidad del servicio
en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José
Aldamiz.

5. Determinar la influencia de la empatia en la calidad del servicio
en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José

Aldamiz.
1.4 Variables

1.4.1 Identificacion de la variable y sus dimensiones
Variable

Calidad de servicio.

Dimensiones

Tangibilidad.

Confiabilidad.

Capacidad de respuesta.

Seguridad.

Empatia.



1.5 Operacionalizacién de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

expectativas y lo
que percibe el
cliente del
servicio prestado,
de manera que si
las percepciones
rebasan a las
expectativas
significa que
existe una alta
calidad de
servicio.
(Parasuraman,
Zeithaml, & Berry,
1988).

servicio y una prestacion sin errores
(Israel, 2011).

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
TANGIBILIDAD - Infraestructura.
Es la apariencia de las instalaciones |- Equipos.
fisicas, equipos, materiales de
comunicacion y personal, que influyen en |- Aspecto de los vendedores.
la percepcién de la Calidad de Servicio
(Israel, 2011). - Materiales de comunicacion.
CALIDAD DE - CONFIABIITIDAD B - Cumplimiento del servicio prometido.
SERVICIO Hab!:ljda: pfara re?"ﬁ‘r el S?QV'E'O - Prestacion del servicio sin errores.
Es la diferencia | Prometido de forma fiable y cuidadosa. )
entre las Implica el cumplimiento de la promesa de |- Confianza en los vendedores.

CAPACIDAD DE RESPUESTA
Disposiciony voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio
rapido. Es demostrar interés en los
clientes y resolver cualquier inconveniente
durante la prestacién del servicio (Israel,
2011).

- Disponibilidad de los vendedores.
- Agilidad en la atencion.

- Interés en el cliente.

SEGURIDAD

Son los conocimientos, atenciones y
habilidades mostrados por los
empleados, que inspiran credibilidad y
confianza (Israel, 2011).

- Conocimiento del producto y/o
servicio

- Honestidad de los vendedores.
- Sensacién de seguridad.

EMPATIA

Es ponerse en el lugar del cliente,
brindando una atencién individualizada,
un servicio accesible, una buena
comunicacion con los clientes y un trato
amable (Israel, 2011).

- Atencion individualizada.

- Accesibilidad al servicio (horario de
atencion).

- Comunicacion con el cliente.

- Amabilidad de los vendedores.

Fuente: Construccion con base en el modelo Servqual (Parasuraman, A.,
Zeithaml, V. & Berry, L. 1988).

1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipétesis general

La calidad del servicio influye de forma directa y significativa en los
mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz en el
distrito de Tambopata — 2018.



1.6.2 Hipotesis especificas

1. La tangibilidad influye de forma directa y significativa en la
calidad del servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald
(Modelo) y José Aldamiz en el distrito de Tambopata — 2018.

2. La confiabilidad influye de forma directa y significativa en la
calidad del servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald
(Modelo) y José Aldamiz en el distrito de Tambopata — 2018.

3. La capacidad de respuesta influye de forma directa y
significativa en la calidad del servicio en los mercados: Tres de
Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz en el distrito de
Tambopata — 2018.

4. La seguridad influye de forma directa y significativa en la calidad
del servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo)
y José Aldamiz en el distrito de Tambopata — 2018.

5. La empatia influye de forma directa y significativa en la calidad
del servicio en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo)

y José Aldamiz en el distrito de Tambopata — 2018.
1.7 Justificacion

El presente trabajo de investigacion es importante porque revela la
influencia de la calidad del servicio en los mercados: Tres de Mayo,
Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz, ademas, identifica claramente las
deficiencias existentes en el modo de atencion de estos mercados, dentro
de las dimensiones de la calidad del servicio, ya que no estan
desarrollando una cultura comercial orientada a brindar un servicio de
calidad, debido al poco interés que ponen en este tema los micro
empresarios de estos tres mercados.

¢Por qué de la investigacion?

Porque la calidad del servicio es la principal herramienta segin nuestra
base tedrica para ofrecer un servicio eficiente que cumpla con las
expectativas de los clientes, por ello los mercados: Tres de Mayo,

Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz necesitan desarrollar de forma



adecuada las dimensiones de la calidad del servicio: tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

¢Para qué de la investigacion?

Para que exista un adecuado manejo de la calidad del servicio en estos
tres mercados tanto en el manejo de la tangibilidad, confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia que hacen eficiente la
manera en que se desarrolla el servicio o la atencion al cliente.

¢Para quién la investigacion?

Para los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz,
para que manejen la calidad de sus servicios de forma eficiente y que los
micro empresarios y los consumidores alcancen la satisfaccion durante el
proceso de comercializacion.

Todas estas consideraciones nos motivan a determinar la influencia de la
calidad del servicio de los tres mercados, ubicados en el distrito de
Tambopata, cuyos resultados seran utilizados para disefiar y proponer
alternativas de solucién de acuerdo a las deficiencias encontradas durante

esta investigacion.
1.8 Consideraciones éticas

Los principios éticos estan presentes en todas las areas de interaccion de
las personas, por esta razén no es posible brindar un servicio de calidad
si este va en contra de los principios éticos personales. La ética estudia el
comportamiento o conducta moral del ser humano, pero es la sociedad la
gue a través de un andlisis sobre lo correcto o incorrecto determina la
manera en la que deberian comportarse sus miembros (Raffino, 2019).

Todas las empresas tienen el compromiso y la responsabilidad de
promover y conservar una politica de servicio de calidad que esté basada
en valores y principios éticos. Con frecuencia cuando los clientes compran
un bien o reciben un servicio, sienten temor e inseguridad por el riesgo de
encontrarse con productos defectuosos o servicios ineficientes, razén por
la cual la ética ofrece productos de calidad y servicios eficientes como

alternativa para generar confianza y fidelidad de los clientes.
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Asi mismo, los vendedores juegan un papel importante al momento de
generar confianza y seguridad en los clientes, al ser honestos en
expender el producto o servicio prestado, ademas, de tener ciertos
principios éticos para que los clientes los diferencien de los demas. El
cliente espera que el vendedor le brinde un producto y/o servicio que
satisfaga sus necesidades y que sobre todo cumpla con lo que le
prometieron, de lo contrario, el cliente se siente engafiado y en
consecuencia decepcionado, lo que ocasiona la pérdida del cliente.

Las acciones éticas pueden crear climas de seguridad o inseguridad y
esto influye en la capacidad para brindar un servicio de calidad.
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CAPITULO Ill: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de estudio

A NIVEL INTERNACIONAL:

Ospina, S. (2015) en su tesis doctoral titulada: “CALIDAD DE SERVICIO
Y VALOR EN EL TRANSPORTE INTERMODAL DE MERCANCIAS”, de
la Universidad de Valencia- Espafia, tiene como objetivo profundizar en
los conceptos de calidad de servicio, valor, satisfaccion y lealtad, es asi
gue la relacién que se conciba entre ellos permitira identificar una cadena
en el proceso de evaluacion del servicio. Se fundamenta por medio de una
investigacion empirica, enfocado en la parte logistica, especificamente en
los servicios de transporte de mercancias.

Dicho trabajo de investigacion consta de tres partes, en la primera
muestra una revisidon de la evolucion historica de la logistica en las
empresas y de los principales aportes académicas que marcaron el rumbo
de la investigacion.

En la segunda parte describe el marco general del transporte de
mercancias basado en una revision del avance y las tendencias mas
trascendentales que marcaron el desarrollo del transporte de mercancias.
Para ello se apoya en el estudio de los elementos que describen el
transporte por carretera y maritimo.

En la tercera parte fundamenta la tendencia hacia el transporte
intermodal, por ser considerada como herramienta basica para mejorar la
competitividad del sector transporte, en donde se realiza un estudio sobre
este tipo de transporte, que incluye su definicion, caracteristicas

determinantes y que agentes intervienen durante el proceso.
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El trabajo concluye con la constitucibn de un marco conceptual sobre
transporte de mercancias y un nivel superior de la logistica, como la
variable estratégica de la gestion de las empresas.

La relacion que presenta esta investigacion con nuestro trabajo, es que
realiza un estudio sobre la calidad de servicio, en este caso del transporte
de mercancias, basdndose en la importancia de la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente y como fidelizarlos. Por otro lado, el aporte que
proporciona a nuestra investigacion es que demuestra que una empresa
que realiza un servicio de calidad también busca estrategias para
desarrollar mejor el servicio y asi sea capaz de proyectar una buena
imagen frente a sus competidores, logrando que sus clientes salgan

satisfechos con el servicio

Abad, M. y Pincay, D. (2014) en su tesis de pregrado titulada: “ANALISIS
DE CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE INTERNO Y EXTERNO
PARA PROPUESTA DE MODELO DE GESTION DE CALIDAD EN UNA
EMPRESA DE SEGUROS DE GUAYAQUIL”, de la Universidad
Politécnica Salesiana, tiene como objetivo analizar la calidad de servicio
interno y externo en una empresa aseguradora, para incrementar el nivel
de ventas de la organizacién. La investigacion establece que tras un
minucioso analisis de la calidad de servicio se puede determinar cdmo es
el ambiente laboral en donde se desarrollan diariamente sus clientes
internos que vienen a ser los propios trabajadores de la empresa, ademas,
indica que el estudio de la percepcion de los clientes externos; es decir,
los asesores productores de seguros, permite conocer su opinion sobre la
calidad de servicio recibido. EI método de estudio utilizado en esta
investigacion es el inductivo, bajo la modalidad de una investigacion de
campo. La investigacion concluye en que el nivel de satisfaccion de los
clientes tanto internos como externos revela deficiencias en la calidad de
servicio y cultura organizacional de la empresa, lo que influye en que la
empresa este incumpliendo en un 80% su produccion.

Este trabajo de investigacion se relaciona con el nuestro, porque se basa

en la calidad de servicio que se da a los clientes tanto internos como
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externos generando un analisis sobre la opinidon que tienen los clientes
sobre el servicio brindado. La manera como contribuye es el método que
utiliza el cual se basa en la investigacion de campo mediante el método

inductivo.

Reyes, S. (2014) en su tesis de grado titulada: “CALIDAD DEL SERVICIO
PARA AUMENTAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN
ASOCIACION SHARE, SEDE HUEHUETENANGO?”, de la Universidad
Rafael Landivar de Guatemala, tiene como objetivo confirmar si la calidad
del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE. La
investigacion muestra resultados que indican que la calidad del servicio
gue brinda actualmente esta asociacion tiene aspectos a mejorar, tales
como: demoras en informacién de los servicios ofrecidos, contratiempos
en la gestiébn administrativa, carece de capacitacion a los colaboradores,
ni tiene implementado un protocolo de servicio, entre otros. Estos
aspectos son los que generan la falta de satisfaccion del cliente y baja
competitividad de la empresa.

El presente trabajo de investigacién se relaciona con el nuestro porque
evidencia que ofrecer un servicio de calidad genera satisfaccion en el
consumidor y la forma en la que contribuye a la investigacion es
demostrando que un servicio de calidad basado en una buena atencion,
donde se capacite a los trabajadores para desarrollar un servicio rapido y

cordial permite una satisfaccion del cliente.

A NIVEL NACIONAL:

Rodriguez, A. (2016) en su trabajo de investigacion titulado: “CALIDAD
DE SERVICIO PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DEL CENTRO
COMERCIAL AREQUIPA CENTER Y SU INFLUENCIA EN LA
SATISFACCION DE LOS MISMOS, AREQUIPA, 2016”, de la
Universidad Catdlica de Santa Maria de Peru, tiene como objetivo
principal determinar la influencia de la percepcién de los clientes del
centro comercial Arequipa Center sobre la calidad de servicio en la
satisfaccion del servicio recibido, basandose en distintos aspectos como

son los elementos tangibles, la fiabilidad, la responsabilidad, la capacidad
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de respuesta, la seguridad y la empatia. Para ello, llevé a cabo un estudio
de calidad de servicio por medio de la aplicacion del modelo SERVPERF.
Dicho trabajo de investigacion se basa en los resultados obtenidos en el
cuestionario aplicado a los clientes del centro comercial y expuestos en
las gréaficas y tablas.

Finalmente, la investigacion concluye en que la calidad de servicio
percibida por los usuarios del centro comercial Arequipa Center si tiene
una influencia significativa en la satisfaccion de los clientes.

Dicha investigacion se relaciona con la nuestra porque basa su
investigacion en la calidad de servicio percibida y la satisfaccion del
cliente. La manera que contribuye con nuestra investigacion es que sus
resultados permitiran demostrar que efectivamente la percepcion que
tenga el cliente sobre la calidad del servicio es determinante para lograr

su satisfaccion.

Nahuirima, Y. (2015) en su trabajo de investigacion: “CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE DE LAS POLLERIAS DEL
DISTRITO DE ANDAHUAYLAS, PROVINCIA DE ANDAHUAYLAS,
REGION APURIMAC”, de la Universidad Nacional de la Amazonia
Peruana, tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente; por lo tanto, la investigacion
indica que las pollerias en la localidad deben ser competitivas y para ello
es necesario tomar en cuenta el componente de la calidad de servicio y
del producto, ya que si se brinda un servicio de calidad, se obtiene
resultados efectivos en la satisfaccion al cliente.

La investigacion muestra que en el distrito de Andahuaylas muchas
pollerias no estdn empleando de forma adecuada los factores que se
involucran en la calidad de servicio, como son: la infraestructura, la
fiabilidad del servicio, la capacidad de respuesta, la empatia, la
comunicacién y la transparencia en el servicio. La investigacion sefala
que la calidad de servicio es de gran utilidad y debe ser considerada como
un instrumento para la mejora continua en las organizaciones, por eso es

necesario conocer las necesidades de los clientes, ademas, de identificar
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en que caracteristicas o elementos se fijan para determinar si el servicio
o producto es de calidad.

Finalmente, la investigacion logré determinar que efectivamente existe
relacion entre las variables de calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente.

Este trabajo se relaciona con nuestro estudio porque involucra el analisis
de las instalaciones fisicas o la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de
respuesta, la seguridad y la empatia las cuales son las dimensiones de la
calidad de servicio del método SERVQUAL. Finalmente, dicha
investigacion contribuye con nuestro estudio corroborando que la calidad
de servicio involucra muchos factores los cuales deben ser empleados o
desarrollados de manera Optima para lograr ofrecer un servicio adecuado
o de calidad, el cual repercutira en la satisfaccion del cliente logrando que

las percepciones superan las expectativas.

Mamani, S. (2015) en su trabajo de investigacion: “CALIDAD DE
SERVICIO DE LOS SUPERMERCADOS PLAZA VEA, MIA MARKET Y
EL MERCADO TUPAC AMARU DE LA CIUDAD DE JULIACA EN EL
ANO 20147, de la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez® de
Perd, a través de una investigacion de tipo descriptivo - comparativo, se
plante6 como objetivo general determinar el nivel de Calidad de Servicio
de los mercados referidos; por lo tanto, el estudio esta orientado a precisar
la calidad de servicio prestada por los Supermercados ya mencionados,
teniendo como enfoque a los clientes. Por otro lado, sefala que, en las
tltimas décadas las empresas han utilizado frecuentemente el término de
calidad total en sus servicios para poder ser competitivos, de esta forma,
la calidad de servicio se ha convertido en la principal estrategia para
quienes quieren lograr un lugar relevante en el mercado. Para ello, debe
realizarse un analisis de las expectativas del cliente sobre el servicio que
se brinda, tomar en cuenta sus gustos y preferencias, ademas, de
capacitar adecuadamente a su personal en lo que respecta a la atenciéon
al publico y conocimiento del producto o servicio. Finalmente, la

investigacion concluye en que la clave es tener un enfoque total en el
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cliente, para lograr la satisfaccion de las necesidades con una Optima
calidad de servicio.

La relacion que guarda esta investigacion con nuestro estudio, es que es
de tipo descriptivo y busca identificar si los supermercados materia de
estudio ofrecen calidad o no en sus servicios desde el punto de vista de
los clientes. Por otro lado, esta investigacion aporta a nuestra
investigacion con los resultados que obtuvo tras las encuestas realizadas
en cada mercado, evidencias reales sobre la necesidad de mejorar la
atencion al cliente con un servicio personalizado, rapido, que brinde un

trato amable, seguridad y confianza para lograr la satisfaccién del cliente.

A NIVEL REGIONAL:

Papel, G. y Espinoza, J. (2016) en su tesis de pregrado titulada:
“CALIDAD DE SERVICIOS EN LA CERTIFICACION SANITARIA DEL
SECTOR AGROPECUARIO, EN EL SERVICIO NACIONAL DE
SANIDAD AGRARIA (SENASA), DEL DISTRITO DE TAMBOPATA”, de
la Universidad Nacional Amazénica de Madre de Dios - Per, muestran
los inconvenientes alusivos a la deficiencia de la calidad de servicio en
SENASA, la investigacion sefiala que el crecimiento constante de la
exigencia de los consumidores por la globalizacion, ha generado cambios
en la economia, haciendo que la calidad sea un factor definitivo para la
competitividad de toda empresa. De este modo, el objetivo de la
investigacion es evaluar la calidad de los servicios en la certificacion
sanitaria del sector agropecuario, especificamente en el Servicio Nacional
De Sanidad Agraria (SENASA), para la cual utiliza el modelo Servqual
siendo de tipo descriptivo, pues permite la recoleccién de datos y la
descripcion del problema. Finalmente, tras el estudio, la investigacion
comprobd que existe incidencia directa en la calidad de servicio
relacionado con la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,

empatia y seguridad.

Esta investigacion se relaciona con la nuestra porque utiliza el modelo
SERVQUAL, cuya metodologia es descriptiva, ya que nos permite
recolectar datos mediante las encuestas y describir los problemas que
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presentan los mercados. Por otra parte, la contribucion que hace es que
demuestra que las dimensiones como: la tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, empatia y seguridad influyen al momento de

medir la calidad del servicio.

Colquehuanca, L. y Barrionuevo, E. (2014) en su tesis de pregrado
titulada: “CALIDAD DE LOS SERVICIOS EN ATENCION AL TURISTA
EN EL AEROPUERTO INTERNACIONAL PADRE JOSE ALDAMIZ DE
MADRE DE DIOS", de la Universidad Nacional Amazoénica de Madre de
Dios - Perq, reflejan la problematica de las diferentes areas de servicio de
atencién a los turistas nacionales y extranjeros, que al no ser de calidad
afecta la imagen de la ciudad frente al turismo nacional e internacional. El
estudio sefiala que el servicio al cliente es un valor agregado cuando se
ofrecen productos tangibles, pero para las empresas dedicadas al rubro
de servicio es la esencia. Es asi, que se abord6 desde los tipos de estudio
descriptivo y analitico, tras un andlisis detallado en base a estadisticas si
las variables influyen directamente en la calidad del servicio. En el estudio
también indica que, el elemento humano es un factor imprescindible y que
solo con el compromiso y trabajo de todos se logra el objetivo principal
que es la satisfaccion de los clientes mediante la calidad en la prestacion
del servicio. El trabajo de investigacion utilizé el modelo SERVQUAL, esta
metodologia permitid evaluar la calidad de servicio percibida y esperada,
asi mismo, por medio de esta se pudo demostrar que existen diferencias
entre la percepcion de los turistas y sus expectativas.

Este trabajo de investigacion guarda relacion con nuestro estudio porque
también utiliza el modelo SERVQUAL, permitiendo evaluar la percepcién
de la calidad del servicio con las expectativas de los clientes mostrando
diferencias significativas entre la expectativa y la percepcion. Es asi, que
contribuye con el estudio recalcando que la satisfaccion del cliente se

logra solo con la prestacién de servicios de calidad.
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2.2 Modelo teorico

El modelo SERVQUAL de la escuela americana fue desarrollado por
Parasuraman, A., Zeithaml, Valerie A. y Berry, Leonard L., y se publico
por primera vez en 1988, con el propdsito de mejorar la calidad de servicio,
de esta manera después de realizar investigaciones y evaluaciones
tomaron como base el concepto de calidad de servicio percibida y
desarrollaron un instrumento que les permitiera medir y cuantificar la
calidad de servicio. Este instrumento se basé en la evaluacion de las
expectativas y percepciones del cliente, concretando que un servicio de
calidad es el resultado de la diferencia entre lo que esperay lo que percibe
el cliente, de manera que si las percepciones rebasan a las expectativas
significa que existe una alta calidad percibida, lo que conlleva al cliente a

sentirse satisfecho con el servicio.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) en la revista “Journal of
Retailing” en el articulo “SERVQUAL: a multiple-item scale for
measuring consumer perceptions of services quality” (SERVQUAL.:
Una escala de elementos multiples para medir las percepciones del
consumidor sobre la calidad del servicio) al principio consideraron diez
dimensiones de la calidad de servicio:

1. Elementos tangibles: Se refiere a todo lo que el cliente puede
observar como; la apariencia fisica de las instalaciones, los
equipos, el personal y los materiales.

2. Fiabilidad: Es la capacidad de realizar el servicio ofrecido de forma
confiable.

3. Capacidad de respuesta: Es la disposicion del personal que presta
el servicio para ayudar a los clientes y brindarles un servicio
expedito.

4. Profesionalidad: Es contar con las habilidades necesarias para
brindar el servicio de forma apropiada y saber como hacerlo.

5. Cortesia: Se refiere al respeto, amabilidad y cortesia con la que el
personal que presta el servicio atiende.
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Credibilidad: Se refiere a la honestidad con la que se proporciona
el servicio.

Seguridad: Es la garantia de que el servicio no presente peligros,
incertidumbre o riesgos.

Accesibilidad: Se refiere a la facilidad de acceder al servicio.
Comunicacion: Es mantener informados a los clientes, utilizando
un lenguaje claro y preciso, ademas, de escuchar sus opiniones,

dudas y aportaciones.

10.Compresion del cliente: Es esforzarse por conocer las

necesidades, gustos y preferencias de los clientes.

Sin embargo, debido a las criticas recibidas por las diez dimensiones,

Parasuraman, Zeithaml & Berry luego de un andlisis, manifestaron que

estas,

cinco:

1.

estan relacionadas entre ellas, lo que les permitié reducirlas a

Elementos tangibles. Se refiere a la parte fisica de la
organizacion, desde como luce el personal hasta los equipos o
maquinas utilizados.

Confiabilidad. Es cumplir con lo prometido, esto significa entregar
correcta y oportunamente el servicio acordado. Estos dos puntos
son esenciales, puesto que puede provocar en los clientes
confianza o desconfianza hacia la empresa, ademas, es el principal
factor que anima a un cliente a volver a comprar en un determinado
lugar. Se debe tener en cuenta que, en opinion del cliente, la
confianza es lo mas importante en materia de servicio.

Capacidad de respuesta. Se refiere a la actitud con que se presta
el servicio. Es muy frecuente que los clientes perciban falta de
vocacion de servicio de los vendedores, en otras palabras, no
aprecian la disposicion de quienes los atienden por escuchar y
resolver sus problemas de la manera mas conveniente. Por ello,
este es el factor que mas critican los clientes.

Seguridad. Se refiere a que tan competente es el personal que
presta el servicio para atender correctamente. El cliente observa si

el vendedor es cortés, si conoce la empresa donde trabaja y el
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servicio que ofrece; es decir, evalla si es capaz de inspirar
confianza con sus conocimientos como para que le pida orientacién
si lo necesita.

5. Empatia. Se refiere a interesarse por el cliente, ofrecerle una
atencién personalizada, agradable y especial con las condiciones
mas adecuadas.

De esta forma, al combinarse las cinco dimensiones conforman la

evaluacion total del cliente para medir la calidad de servicio.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) en la “Journal of Marketing” en
el articulo “A Conceptual Model of Service Quality and its Implications
for Future Research” (Un modelo conceptual de la calidad del servicio y
sus implicaciones para la investigacion futura) sefialan la existencia de
una serie de discrepancias, también llamadas brechas, que se presentan
en el proceso de la prestacion del servicio, estas brechas segun los
autores son incompatibilidades entre lo que perciben los directivos de la
empresa sobre la calidad de servicio y las actividades necesarias para
prestar un servicio de calidad a los clientes. Estos elementos influyen en
la percepcidén del consumidor sobre si el servicio ofrecido es 0 no de
calidad. A continuacion, las cinco brechas:

Brecha 1: Discrepancia entre lo que los usuarios esperan y lo que los
directivos perciben que esperan.

Esto se traduce en que la empresa ignora o no entiende lo que el cliente
espera del producto y/o servicio. Este problema se origina por la poca
interaccion de los directivos de la empresa con los usuarios del servicio y
la falta de interés de los proveedores del servicio para investigar sobre las
necesidades y expectativas de los clientes.

Brecha 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las
expectativas de los clientes y las especificaciones o normas de
calidad.

Es la falta de capacidad para entender y adecuar las expectativas de los
consumidores a especificaciones o estandares de calidad que colaboren

para brindar un servicio 6ptimo, con niveles altos de calidad.
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Brecha 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y el servicio real entregado los clientes.

Se refiere a que no basta con entender las expectativas de los clientes y
de establecer normas, procedimientos o estandares de calidad
apropiados, ya que si dichas especificaciones no se desarrollan como
fueron planeadas el servicio puede ser deficiente y de mala calidad.
Brecha 4: Discrepancia entre el servicio que se presta a los clientes
y lo que se comunica al cliente de dicho servicio.

Es la diferencia entre el servicio real y el servicio prometido al cliente. La
razén de la existencia de esta brecha es principalmente por una publicidad
ineficiente, coordinacion deficiente entre las areas de la empresa,
informacion inexacta sobre los productos y servicios, ademas, de
promesas excesivas que no se ajustan a la realidad de la empresa y que

no pueden cumplir.

Brecha 5: Discrepancia entre las expectativas del usuario sobre la
calidad del servicio y el servicio percibido.

Se refiere a la diferencia entre las expectativas o el servicio esperado por
el cliente antes de recibir el servicio y la percepcidon que obtiene una vez
recibido el servicio. Los autores Parasuraman, Zeithaml & Berry sefialan
gue esta brecha engloba a las 4 anteriores, pues establece la medida para
la calidad del servicio, asi mismo, después de identificar los vacios de una
prestacion de servicio inadecuada; es decir, que no es de calidad,
aconsejan que se debe hacer una investigacion y evaluacion de los
origenes que provocan esos vacios para desarrollar medidas correctivas

y mejorar la calidad del servicio.
2.3 Marco teérico

2.3.1 Calidad

Vargas y Aldana (2014) sefialan en su libro “Calidad y Servicio” que
la busqueda constante de la perfeccion es la calidad, asi mismo, es
un proceso centrado en el ser humano a partir del cual se disefian
cuidadosamente los productos y servicios para permitir satisfacer

sus necesidades, deseos y expectativas dentro de un escenario
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racional. Los deseos de los consumidores son importantes a la hora
de definir los procedimientos y estdndares que establecen la calidad
de los productos y servicios, pues deben satisfacer las necesidades
y demandas de los clientes. Sin embargo, los intereses junto con las
necesidades de los compradores van cambiando y sofisticandose
con el tiempo, lo que conlleva a lo sefialado por los autores, la mejora
permanente de los productos y servicios para ser aceptado con

niveles altos de satisfaccion.

Maqueda y Llaguno (1995) conceptualizan a la calidad en su libro
“Marketing estratégico para empresas de servicios” como un
cumulo de cualidades, caracteristicas, peculiaridades y otras
consideraciones propias del consumidor o agregadas del objeto
simbolo de valor. Esto permite diferenciar las singularidades de cada
servicio y producto, frente a otras categorias similares.

Pérez (1994) en su libro “Gestion de la calidad empresarial.
Calidad en los servicios y atencion al cliente. Calidad total”
menciona que la calidad es lo que el cliente percibe de la satisfaccién
de sus necesidades producto de la prestacion del servicio; de la
misma manera, indica que existen tres tipos de calidad:

e El requerido, esta relacionado con el grado de cumplimiento
de la normativa y procedimientos del servicio.

e EIl esperado, son las especificaciones no incluidas en el
servicio; es decir, un valor agregado o extra del producto o
servicio.

e El subyacente, tiene que ver con las expectativas que el

cliente no tiene claras.

En todo momento el cliente es guiado en la busqueda de su
satisfaccion por sus necesidades; por lo tanto, identificar qué es lo
gue buscay que necesita es la tarea fundamental de los vendedores

para saber que ofrecer y como ofrecerlo.
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Deming (1989) en su libro “Calidad, productividad vy
competitividad a la salida de la crisis” define que la calidad se
basa en reconocer lo que el cliente necesita, para poder descifrarlas
y posteriormente convertirlas en especificaciones técnicas, de modo
gue al momento de crear, disefiar y elaborar un producto o servicio
se haga en referencia a las especificaciones obtenidas de las
necesidades del consumidor para satisfacerlos; asimismo, acepte y
esté dispuesto a pagar el precio establecido de dicho producto o

servicio.

Garvin (1988) publico en la revista Harvard Deusto Business Review,
su articulo llamado “Compitiendo en las ocho Dimensiones de la
Calidad” donde define un nuevo modelo de calidad, llamada
“Gestidn Estratégica de la Calidad”, presentando asi la definicion de
las ocho dimensiones de la calidad, ofreciendo la oportunidad de
realizar un analisis de las caracteristicas del producto o servicio y

saber si son de calidad o no.

1. Desemperio: se refiere a los atributos esenciales del producto
0 servicio; es decir, si su funcionamiento es éptimo.

2. Caracteristicas: comprende aspectos secundarios, que
contribuyen a complementar el funcionamiento béasico del
producto o servicio, incrementando de esta manera el interés
del cliente.

3. Confiabilidad: es la probabilidad de que el producto se
desempefie sin fallas por un determinado periodo de tiempo.
La fiabilidad de un producto o servicio contribuye mucho a la
imagen de la empresa y es considerada fundamental por la
mayoria de los usuarios finales.

4. Conformidad: es el grado en que el producto o servicio cumple
con las especificaciones, las cuales se establecen

generalmente en la etapa de disefio.
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5. Durabilidad: es el periodo de vida util del producto, durante
este tiempo el producto puede ser utilizado con eficacia, antes
de ser reemplazado.

6. Calidad de servicio: es la capacidad para reparar el producto
cuando presenta fallas, esto incluye; la destreza, el costo, la
competencia y la amabilidad del personal técnico.

7. Estética: es la dimension subjetiva que revela el
comportamiento del consumidor sobre la apariencia del
producto o servicio, al igual que la sensacion que este
provoca.

8. Calidad percibida: es la opinién del cliente tras haber recibido
el producto o servicio, como efecto de los anuncios
difundidos, los comentarios de las personas, pero

especialmente su propia experiencia en el proceso de uso.

Ishikawa (1986) en su libro “¢Qué es el control total de calidad?”
define que la calidad es: “Practicar el control de calidad es
desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un producto de
calidad que sea el mas econdmico, Util y satisfactorio para el
consumidor” (p. 52). Por lo tanto, la calidad es todo lo que se hace a
lo largo de un proceso para garantizar que un cliente, fuera o dentro
de la organizacién obtenga exactamente aquello que desea en
términos de caracteristicas, costos y atenciébn que ocasionara

indefectiblemente satisfaccion para el consumidor.

2.3.2 Servicio

Cantu (2011) define en su libro “Desarrollo de una cultura de
calidad” que el servicio se refiere a una o mas actividades de
naturaleza intangible, ejecutadas mediante la inevitable interrelacion
del cliente, trabajadores e infraestructura donde se presta el servicio,
con la finalidad de lograr altos niveles de satisfaccion de las
necesidades del cliente. Debido al caracter intangible del servicio, el
cliente evalia la calidad del servicio a través de su propia

percepcion.
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Schroeder, Meyer & Rungtusanatham (2011) en su libro
“Administracion de operaciones - Conceptos Yy casos
contemporaneos” definen al servicio en funcion de su intangibilidad
e indican que la caracteristica basica de un servicio es que se
produce y se consume al mismo tiempo, porque los consumidores
forman parte de la cadena de produccion durante el desarrollo de la
produccion. Por lo tanto, en un servicio solo se pueden apreciar los
resultados después de la prestacion de este; es decir, posterior a las

actividades realizadas por el proveedor para satisfacer al cliente.

Stanton, Etzel y Walker (2007) en su libro “Fundamentos de
Marketing” indican que los servicios son las acciones o actividades
reconocibles e intangibles, disefiadas para satisfacer las

necesidades, deseos e intereses de los clientes.

Duque (2005) conceptualiza en la revista Innovar, “Revisién del
concepto de calidad del servicio y sus modelos de medicién”
gue el servicio es gestionar la satisfaccion mutua de expectativas
entre clientes y organizaciones. Por esta razén, la interaccion y la
retroalimentacion se deben utilizar en todas las etapas de ejecucion
del servicio, asi mismo queda demostrado que es muy importante
comprender las necesidades del cliente para mejorar su experiencia

en el servicio y rebasar sus expectativas.

Sandhusen (2002) en su libro “Mercadotecnia” conceptualiza que
los servicios son actividades y acciones que se ofrecen para
satisfacer una necesidad y que su principal caracteristica es que son

intangibles.

Lamb, Hair y McDaniel (2002) en su libro “Marketing” definen que el
servicio es la consecuencia de emplear la fuerza humana o
mecanica a personas o también objetos para llevar a cabo una
accién que tiene como objetivo satisfacer una necesidad; de la
misma forma, el servicio es un evento que en realidad es imposible

tener materialmente, pues se consume durante el proceso.
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2.3.3 Calidad de servicio

Lépez & Serrano (2013) en su publicacion trimestral de la revista
“Importance of quality customer service for the performance of
companies” (Importancia de la calidad del servicio al cliente para el
funcionamiento de las empresas), hacen referencia a que es mas
econOémico retener clientes que atraer nuevos clientes, significa que
los costos se elevan si no se realiza un servicio de calidad y se pierde
clientes. Por lo tanto, brindar un servicio de excelencia mantiene
clientes satisfechos, los cuales se convierten en la principal
estrategia de promocion efectiva para la empresa. En la publicacién
se concluye que es fundamental ampliar las ventajas competitivas,
siendo la calidad de servicio, una de esas ventajas que se pueden

desarrollar facilmente, pero con constancia.

Hernandez, Chumaceiro & Atencio (2009) en la revista Venezolana
de Gerencia, articulo: “Calidad de servicio y recurso humano:
caso estudio tienda por departamentos” mencionan que la calidad
de servicio es un instrumento competitivo que requiere de una
cultura organizativa, donde todos las partes que intervienen de la
organizacion se comprometan a brindar un servicio que cumpla con
las expectativas del cliente y que esté dentro de un proceso continuo
de evaluacion y mejoramiento, para desarrollar una estrategia que

permita ganar la lealtad del cliente y diferenciarse de la competencia.

Ruiz-Olalla (2001) en su libro “Gestion de calidad del servicio a
través de indicadores externos” indica que si bien la calidad del
servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente, esta no significa
satisfacer una necesidad; asimismo, sefiala que la calidad del
servicio es un elemento estratégico para las empresas, negocios,
organizaciones, etc. para brindar ventajas comparativas duraderas

en el tiempo.
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Oh (1999) en la revista “International Journal of Hospitality
Management”, en el articulo “Service quality, customer
satisfaction, and customer value: A holistic perspective”
(Calidad del servicio, satisfaccion del cliente y valor para el cliente:
una perspectiva holistica), conceptualiza la relacion entre calidad de
servicio, satisfaccion e intencion de compra, donde el resultado que
obtuvo es la existencia de una correlacion entre los tres conceptos,
manteniendo el orden: calidad de servicio implica satisfaccion y ésta
implica intencionalidad de compra. En sintesis, la calidad de servicio
significa satisfaccion del cliente, repeticion de compra vy
recomendacion posterior a esta, ademas, un consumidor satisfecho

genera incremento en la rentabilidad y un retorno de la inversion.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1993) en la revista “Journal of
Retailing” en el articulo “More on improving service quality
measurement” (Mas sobre la mejora de la medicién de la calidad
del servicio), definen el concepto de calidad del servicio con base en
los hallazgos obtenidos de las sesiones de grupo que hicieron en su
investigacion, afirmando que todos los a los que entrevistaron estan
de acuerdo con la afirmacion de que para lograr un servicio 6ptimo
o de calidad se debe cumplir o superar las expectativas del cliente
sobre el servicio. De acuerdo con el autor la calidad del servicio se
da por el grado de satisfaccion de las expectativas de los clientes;
por lo tanto, si se cumple con esas expectativas se logra ofrecer un

servicio considerado por el cliente de calidad.

Horovitz (1991) en su libro “La calidad del servicio: A la conquista
del Cliente”, sefiala que el comportamiento del cliente sobre la
calidad del producto y el servicio se modifica segun lo va percibiendo
y si el producto o servicio mejora su calidad de vida. El autor también
sefiala que al principio el cliente se conforma con el producto que le
ofrecen inicialmente, sin ningun valor agregado; por lo tanto, el mas
econdémico, pero poco a poco sus exigencias en cuanto a calidad

aumentan para esperar y desear lo mejor.
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Juran (1990) en su libro “Juran y la planificacién para la calidad”,
conceptualiza que la calidad consiste en las particularidades del
producto; es decir, en las caracteristicas netamente del producto, las
gue estan basadas en las necesidades del cliente y que por esa
razén brindan satisfaccion. El autor indica que las caracteristicas del
producto deben cumplir los siguientes criterios para ser un producto
de calidad:

e Satisfaccion de las necesidades del comprador.

e Satisfaccion de las necesidades de la empresa.

o Competitividad.

e Optimizacion de costos.
Es asi, que la calidad de servicio es la capacidad de satisfacer al

cliente en sus necesidades, expectativas y requerimientos.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) en la revista “Journal of
Retailing” en su articulo “SERVQUAL: a multiple-item scale for
measuring consumer perceptions of services quality”
(SERVQUAL: Una escala de elementos multiples para medir las
percepciones del consumidor sobre la calidad del servicio),
conceptualizan a la calidad del servicio como la diferencia entre lo
que espera el consumidor del servicio y lo que recibe. De esta
manera, si la percepcion del cliente sobre el servicio supera sus
expectativas, indica que la calidad percibida del servicio es alta y por
ende la satisfaccion. Asi mismo, un servicio de calidad debe
ajustarse a las especificaciones y exigencias del cliente pues este
percibe lo que ocurre basandose en las expectativas que tiene o
espera del servicio. En resumen, la diferencia de lo que el cliente
espera recibir y lo que recibe determinara el nivel de calidad del

servicio.

Gronroos (1984) en la revista “European Journal of Marketing”, en
el articulo llamado “Un modelo de calidad de servicio y sus
implicaciones de marketing” sintetiza que la calidad del servicio

debe ser observada desde la posicion de los clientes, ya que es el
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consumidor el que evalla la manera en que se brinda el servicio
comparando sus perspectivas con la apreciacion que tuvo del
servicio que recibio. El autor menciona que la calidad del servicio
depende de dos variables: el servicio esperado y el servicio recibido.
Por lo tanto, toda persona o empresa que presta un servicio debe
tener su enfoque en el cliente porque es finalmente quien aprobara
o rechazaré el servicio.

Gronroos propone tres factores que determinan la calidad de un
servicio:

e Calidad técnica o resultado del proceso de prestacion del
servicio. Se refiere a lo que los clientes reciben.

e Calidad funcional o aspectos relacionados con el proceso. Se
refiere a como se presta el servicio, a la experiencia del cliente
durante el proceso de produccion y consumo, esti
relacionado con la interaccién entre el cliente y la persona que
presta el servicio.

e Calidad organizativa 0 imagen corporativa. Se refiere a la
calidad del producto o servicio que perciben los clientes

relacionada con la imagen proyectada del servicio.

De lo sefialado antes por los diferentes autores se puede deducir
que, la calidad de servicio es brindar una atencion tan adecuada que
logre cumplir con las expectativas del cliente sobre el servicio
recibido, logrando la satisfaccion de sus necesidades, deseos y

preferencias.

2.3.4 Elementos tangibles

Israel (2011) en su libro “Calidad en la gestion de servicios”, indica
gue los elementos tangibles: “Son la parte visible de la oferta del
servicio, se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de comunicacion. Influyen en la
percepcion de la Calidad de Servicio directamente o dando una idea
del mismo” (p. 46). En sintesis, lo tangible es todo lo que el cliente

ve, incluye la infraestructura del lugar hasta la apariencia del
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personal que presta el servicio, todo esto genera un impacto en el
cliente que puede ser negativo o positivo.

2.3.5 Confiabilidad

Segun Israel (2011) en su libro “Calidad en la gestion de servicios”
sefiala que la confiabilidad: “Es la habilidad para realizar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa. Implica el cumplimiento de la

promesa de servicio y una prestacion sin errores” (p. 47).

2.3.6 Capacidad de respuesta

Israel (2011) en su libro “Calidad en la gestion de servicios” afirma
qgue la capacidad de respuesta es la: “Disposicion y voluntad para
ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido. Es tener el
deseo de servir al cliente oportunamente. Es hacerle ver al cliente
que sus negocios se aprecian y quieren” (p. 47). La capacidad de
respuesta, demuestra el interés de las personas que ofrecen el
servicio en los clientes y la facultad para resolver cualquier

inconveniente durante la prestacion del servicio.

2.3.7 Seguridad

Segun Israel (2011) en su libro “Calidad en la gestion de servicios”
afirma que la seguridad:

Se refiere a que los conocimientos, atencion y habilidades
mostrados por los empleados, inspiren credibilidad y confianza. Es
la cortesia unida a la erudicién en el trabajo. Es el resultado de
asignar al cargo, la persona adecuada, competente y con las
fortalezas personales necesarias. La seguridad incluye:

e La profesionalidad: Entendida como la posesion de las
destrezas requeridas y el conocimiento del proceso de
prestacion en la ejecucion del servicio.

e La cortesia: Se define como la atencién, consideracion,
respeto y amabilidad del personal o la linea de enfrente.

e La credibilidad: Es el que el cliente crea en la veracidad y

honestidad del servicio que se le provee.
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e La seguridad fisica: Significa para el cliente la inexistencia de
peligro y riesgos (pueden incluirse aqui las dudas que tenga

el cliente sobre el servicio). (p. 47)
Por ende, la seguridad es la garantia que siente el cliente de que
sera atendido por profesionales, personas capacitadas e idoneas

para brindar el servicio que ellos esperan.

2.3.8 Empatia

Israel (2011) en su libro “Calidad en la gestion de servicios” afirma
gue la empatia es:

La atencién individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes.
Es el deseo de comprender las necesidades precisas del cliente y
encontrar la respuesta mas adecuada. La empatia también incluye:

e Laaccesibilidad: Significa que mi servicio sea accesible y facil
de contactar para el cliente.

e La comunicacién: Es mantener a los clientes informados,
utilizando un lenguaje que puedan entender. Es también
escuchar al cliente.

e La comprension del cliente: Consiste en hacer el esfuerzo de
conocer a los clientes y sus necesidades. (p. 47-48)

La empatia es ponerse en el lugar del cliente, es la inteligencia
interpersonal que debe tener un proveedor de servicio y/o producto
para ofrecer al cliente una experiencia gratificante mediante un trato
amable durante la prestacion del servicio; por lo tanto, es tener la
capacidad de entender y escuchar para ofrecer soluciones efectivas

a los clientes.
2. 4 Definicion de términos

e Accesibilidad al servicio
La accesibilidad al servicio tiene que ver con el horario de atencién
del negocio, segiin ANALITICA DE RETAIL (2018) es el tiempo de
servicio determinado desde la apertura hasta el cierre de la tienda,
su propdsito es brindar muchas horas de atencion a los clientes,
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considerando el numero disponible de personal de ventas. El
horario de atencion que prescriba el negocio debe ser el méas
conveniente para los clientes.

Agilidad en la atencion

Se refiere a la celeridad, agilidad y eficacia con la cual una persona
o entidad llevan a cabo una tarea o actividad encomendada, por lo
que el servicio prestado se realiza en conformidad con lo que
predice el cliente (Ucha, 2015). De modo que, la agilidad en la
atencion es la disposicion inmediata de los que ofrecen el servicio
para atender a los clientes y dar un servicio rapido y eficiente en
términos de tiempo.

Amabilidad de los vendedores

Se refiere a la cordialidad, atencion y respeto mostrado por el
personal del establecimiento comercial a los clientes. La cortesia
es la soberana del servicio; por lo tanto, su ausencia elimina el valor
del cualquier servicio (Jiménez, 2011). La mejor forma de
garantizar un trato cortes hacia los clientes es capacitando y
motivando al personal de ventas, pues son ellos los que finalmente
tratan directamente con el usuario.

Aspecto de los vendedores

Segun OXFORD University Press (2019) el aspecto del vendedor
es un conjunto de caracteristicas o0 situaciones con que una
persona o una cosa se presenta a la vista del cliente. Tiene que ver
con la indumentaria, apariencia del vendedor y/o aspecto fisico,
pues deben lucir acorde con el producto y/o servicio que estan
ofreciendo para transmitir respeto y confianza.

Atencion individualizada

Es la atencion que implica un trato directo o personal entre un
trabajador y un cliente, y que toma en cuenta las necesidades,
gustos y preferencias de éste ultimo (Arturo, 2013). Brindar una
atencioén individualizada o personalizada permite hacerle saber al
cliente que no lo tratamos como si fuera un cliente mas, sino que

tomamos en cuenta sus necesidades, gustos, preferencias y
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particulares, lo cual a su vez nos permite hacerlo sentir valorado,
importante y especial.

Calidad

Arturo (2011) sefiala que la calidad se compone de los atributos y
caracteristicas del producto o el servicio, lo que le produce la
capacidad para satisfacer las necesidades, deseos y anhelos de
los consumidores, ademas, de cumplir o sobrepasar sus
expectativas. Dichas particularidades tienen que ver con los
insumos utilizados en la elaboracién del producto, disefio, estética,
conservacion, durabilidad, la forma de prestar el servicio al cliente,
entre otros.

Capacidad de respuesta

Se entiende como la disposicion para ayudar a los clientes y
brindarles un servicio que sea rapido y adecuado. Con una Optima
capacidad de respuesta los clientes no se ven en la necesidad de
reclamar para ser atendidos y mucho menos para que sus dudas o
problemas sean resueltas, por ello, recibir y aceptar las
observaciones y sugerencias de los clientes es una buena forma
de retroalimentacion (Servicio Kamaleo, 2013). Dentro de la
capacidad de respuesta también se considera el cumplimiento en
el tiempo acertado del servicio prometido.

Cliente

Se trata de personas, empresas u organizaciones que libremente
compran productos o servicios que desean o requieren, siendo este
comportamiento el estimulo y la razon para que otras personas u
empresas decidan crear, producir, elaborar y comercializar
productos y servicios (Alvarado, 2011).

Comunicacion con el cliente

Segun el blog ForceManager (2019) la comunicacion con el cliente
es relacionarse e interactuar con el comprador, es hacerle
comprender el mensaje, de este modo, ademas, de informar, se

debe persuadir al cliente potencial sobre los beneficios del producto
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0 servicio y asegurarnos de que no soélo haya escuchado el
mensaje, sino también que lo haya captado.

Cumplimiento del servicio prometido

Es tener la capacidad de desarrollar el servicio prometido de forma
correcta y oportuna. De esta manera si las empresas cumplen con
todas sus promesas, ofertas y promociones los consumidores
confiaran y volveran a transar con ellas, porque tendran la certeza
de que obtendran exactamente lo que les ofrecen (Villacis, (s.f)).
Confiabilidad o fiabilidad

Se refiere a la capacidad del personal de ventas o empresa que
presta un servicio para ofrecerlo y desarrollarlo de manera
confiable, segura y cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad se
considera la puntualidad, la honradez, el conocimiento y demas
elementos que le permiten al cliente percibir cualidades en el
vendedores que le inspiren confianza (Marapacuto, 2012).
Confianza en los vendedores

Es una cualidad de las personas que hace que crean, presuman y
tengan la seguridad de que alguien o algo actuara de una cierta
manera frente a una determinada situacién (Bembibre, 2010).
Entonces, confianza en los vendedores es tranquilidad y seguridad
firme que siente el cliente o transmite al cliente la persona que le
esta ofreciendo el producto o servicio y que, ademas, le induce a la
certeza de que el servicio o producto que le estan ofreciendo es
bueno.

Conocimiento del producto y/o servicio

Escuela del vendedor (2018) sefiala que conocer el producto o el
servicio que se brinda es una destreza basica que el personal de
ventas debe poseer, para comprender las caracteristicas del
producto o el servicio y presentarlas al comprador de manera
precisa y persuasiva. La consecuencia de conocer lo que se vende

es cimentar la confianza de los clientes y aumentar las ventas.
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e Disponibilidad de los vendedores
La disponibilidad significa que esa cosa y/o producto, esta
disponible para ser usado. Que esté disponible quiere decir que
uno puede disponer de ello ya que es accesible, esta al alcance de
la mano o simplemente porque es posible hacerlo. Por
consiguiente, disponibilidad de los vendedores se refiere a la
disposicion del vendedor por atender al consumidor, y estar
pendiente de él (Bembibre, 2010).

e Empatia
Bembibre (2010) desarrolla que la empatia es la capacidad que un
individuo posee para sentir lo que el otro siente; es decir, ponerse
en el lugar del otro; por tanto, compartir sus sentimientos y
emociones. La empatia implica entrega y la disposicion de los
vendedores para ofrecer a los clientes cuidado y atencion
personalizada, lo que se traduce en comprometerse con el cliente.

e Enfoque en el cliente
Salinas (2018) menciona que el enfoque en el cliente empieza por
investigar y analizar minuciosamente lo que el cliente busca y
ofrecerle una amplia variedad de productos de calidad, una
atencion que sea cordial, cuidadosa y métodos que hagan mas facil
y rapida el proceso de transaccién. Asi mismo, implantar la
mentalidad en el personal de venta para atender al cliente como les
gustaria que los atendieran es lograr que el trabajador se
comprometa con su labor. En resumen, el enfoque al cliente es
satisfacer las necesidades de los clientes e incluso superar sus
expectativas, para ello el primer paso es comprender sus

necesidades.

e Equipo
OXFORD University Press (2019) hace referencia que equipo es el
conjunto de cosas, instrumentos, objetos y atuendos requeridos
para llevar a cabo una actividad, un trabajo o desarrollar un

servicio.
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Expectativa

Se refiere a la proyeccion que se hace un individuo sobre algo o
alguien, es un sentimiento de anhelo, esperanza e ilusion que
refleja lo que busca y que, ademas, es un sentimiento que
experimenta cuando ve la posibilidad de lograr un ideal (Ucha,
2012).

Honestidad de los vendedores

Se refiere los valores y virtudes del personal de ventas, como decir
la verdad, ser honrado, honesto y justo. Hay vendedores a los que
les da igual engafiar al cliente con tal de vender, olvidandose de la
ética y mas aun dejando a un lado al cliente, sus necesidades y
expectativas (ORBIT Publishers, 2018). Si el vendedor miente
sobre el producto o servicio y el cliente se da cuenta es seguro que
perdera a ese cliente, en cambio si el vendedor es honesto tal vez
pierda una venta en ese momento, pero ganara un cliente.
Infraestructura

Conjunto de elementos, medios técnicos, servicios e instalaciones
gue una organizacién necesita para que funcione y mas aun para
gue los negocios puedan desarrollar su actividad efectivamente
(Ucha, 2010).

Interés en el cliente

Significados.com ((s.f)) indica que el interés se refiere a la
dedicacion, motivacion o empefio que se coloca en la realizacion
de un trabajo o propésito; por lo tanto, el interés en el cliente es la
inclinacion del vendedor por resolver cualquier duda o problema
gue tenga el cliente, lo que reflejaba el compromiso y preocupacion
de las personas que prestan el servicio hacia el consumidor.
Materiales de comunicacién

Bembibre (2011) conceptualiza que los materiales de
comunicacion es todo lo que transmite informacion, como los
anuncios impresos (folletos, afiches), radio, television y sobre todo
las redes sociales que es el medio de comunicacion mas usado por

las grandes empresas en la actualidad. De esta manera estos
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materiales se utilizan para compartir netamente informacién con el
publico.

Mercado

Economia. WS (2019) menciona que el mercado es un espacio
donde se realizan intercambios de productos y servicios, participan
la oferta, la demanda, la compra y la venta. En otras palabras, un
mercado es un espacio fisico donde los consumidores vy
vendedores interactian, pues los comerciantes proveen a los
compradores todo tipo de productos y servicios.

Percepcion

Involucra recibir, interpretar y comprender los estimulos
provenientes del exterior, recopilandolas a partir de los sentidos
(Raffino, 2019). La percepcion se forma con base a la experiencia
vivida, y es después de esto que se tiene un juicio u opinién sobre
lo vivido.

Satisfaccion del cliente

Segun la Norma ISO 9000 (2005): “Sistemas de Gestién de Calidad
— Fundamentos y Vocabulario”, define satisfaccion del cliente como
la percepcidn que tiene el consumidor sobre el nivel en que se han
cumplido sus exigencias. La satisfaccion del comprador es el
resultado de comparar sus expectativas con lo percibido después
del proceso comercial y si la percepcion llega a superar lo deseado
entonces se puede decir que se logro satisfacer al cliente.
Seguridad

CONCEPTODEFINICION.DE (2011) indica que el término
Seguridad procede del latin securitas, que en resumen significa que
no existe riesgo. Entonces, se dice que la seguridad es la garantia
de sentirse protegidos, de confiar en que no se corre ningun tipo de
peligro, de tal forma que la seguridad que se transmite al
comprador implica credibilidad, confiabilidad y honestidad para

cuidar de los intereses de los clientes.
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e Sensacion de seguridad
Sentirse seguro al momento de realizar una compra o invertir, es
un aspecto fundamental para los clientes durante la toma de estas
decisiones, ya que el consumidor espera que su compra o el
servicio que estad tomando no termine siendo una mala inversion
(Moran, 2015). En tal sentido, los clientes se sienten seguros
cuando perciben que el vendedor conoce el producto o el servicio
que ofrece y que, ademas, esta capacitado para proporcionar una
buena atencion.

e Prestacion del servicio sin errores
Si el vendedor realiza un mal servicio y sumado a esto el producto
no cumple con la perspectiva del cliente; es decir, es de baja
calidad estos conforman los elementos principales para que los
clientes abandonen un negocio y recurran a los competidores (Saiz,
2014). Por esta razoén, es importante que desde el primer contacto
con el cliente se brinde un servicio que cumpla con sus
expectativas, pues un servicio de calidad incrementa las ventas y
mantiene a los clientes satisfechos.

e Servicio
Es la accién de satisfacer una necesidad por parte de una empresa
dedicada a este rubro a través del desarrollo de diferentes
actividades, los cuales se realizan de forma individualizada, donde
la realizacion del servicio y el consumo de este, se dan de forma
paralela (Sanchez, 2019).

e Tangibilidad
Se refiere a lo que se puede tocar y es evidente a los 0jos, por ende
puede ser percibido por medio de los sentidos (Editorial Definicion
MX., 2015).
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Tipo de estudio

La investigacibn es de tipo descriptivo, pues describe, analiza e
interpreta la naturaleza de la variable de estudio; es decir, de la calidad
del servicio, lo que favorece a la investigacion para determinar la
influencia de esta variable en los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald

(Modelo) y José Aldamiz.
3.2 Diseflo del estudio

El disefio de la investigacion es cuantitativo de tipo no experimental y
segun el periodo de tiempo de la investigacién, es de corte transversal,
porque la recoleccién de datos sobre la influencia de la calidad del servicio
se realiz6 en un solo periodo de tiempo. Es cuantitativo porque se
respalda en las pruebas estadisticas, obtenidas de la recopilacién de
informacion mediante las encuestas realizadas a los clientes de los
mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz. Asi mismo,
es de tipo no experimental porque no se intervino en la variable, con la
finalidad de observar el fenémeno tal y como ocurre de forma natural, para
posteriormente analizarlos y responder al planteamiento del problema de

la investigacion.
3.3 Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacion
Arias (2012) afirma que: “La poblacion, (...), es un conjunto finito o

infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales
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seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda
delimitada por el problema y por los objetivos del estudio” (p. 81).
Tomando en cuenta lo dicho por el autor, la poblacion total en este
trabajo de investigacion sobre la calidad del servicio esta constituida
por los clientes que concurren a realizar sus compras en los
mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz.

La poblacion considerada esta en referencia a los datos brindados
por parte de los presidentes de cada uno de los mercados sobre la
cantidad frecuente de clientes que concurren a estos mercados.
Donde, el presidente del Mercado Fitzcarrald (Modelo) sefial6 la
concurrencia frecuente de 1,400 clientes como referencia, en tanto,
el presidente del Mercado Tres de Mayo marcoO la concurrencia
frecuente de 800 clientes como referencia, finalmente el presidente
del Mercado José Aldamiz sefial6 la concurrencia frecuente de 600
clientes como referencia. Concluyéndose que, el tamafio referencial
de la poblaciéon de la investigacion asciende a un total de 2,800
clientes que acuden frecuentemente en un dia de atencion, como se

observa en la tabla 2.

Poblacién

Poblacién

DATOS (Nh)

MERCADO FITZCARRALD (MODELO) 1400

MERCADO TRES DE MAYO 800
MERCADO JOSE ALDAMIZ 600
TOTAL (N) 2800

Fuente: Elaboracion propia, con datos obtenidos en el trabajo de campo.

3.3.2 Muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirman que: “La muestra
es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de
antemano con precision, éste debera ser representativo de dicha

poblacién” (p. 173).
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Con base a lo mencionado por los autores, la muestra se aplicara a
los clientes de cada mercado (Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y
José Aldamiz) que acuden a realizar sus compras, para lo cual se
utilizé el tipo de muestra probabilistica estratificada, porque son
tres mercados diferentes los que se estan estudiando. Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2010) refieren sobre la muestra probabilistica
estratificada que cada uno de los elementos de la poblacion tienen
la misma probabilidad de ser elegidos dentro de una poblaciéon que
se divide en segmentos o0 grupos; por lo tanto, se selecciona una
muestra para cada segmento.

Entonces, como ya se conoce el tamafio de la poblacion, para
determinar el tamafio de la muestra se aplicara la férmula para
poblaciones finitas. El célculo del tamafio de la muestra en estudio
sera de la siguiente manera:

N % Z? x p*q
e2x(N—1)+Z2xpxq

n=

Donde:

Z= 1,96 (nivel de confianza; es decir, 95% de confianza)
p= 0.5 (probabilidad de éxito)

g= 0.5 (probabilidad de fracaso)

e= 0.05 (precision o el error; es decir, 5% de error)

N= 2800 (tamafio de la poblacién)

n= tamano de muestra

Reemplazando valores:

B 2800(1.96)2(0.5)(0.5)
~(0.05)2(2800 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 335

n

Tras los resultados se obtiene que el tamafio de la muestra es de un
total de 335 clientes, donde; 167 muestras se aplicaran en el
mercado Fitzcarrald (Modelo), 96 en el mercado Tres de Mayo 'y 72

muestras se aplicaran en el mercado José Aldamiz, estos datos se
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obtuvieron con base en la poblacién de cada uno de los mercados,

como se muestra en la tabla 3:

Muestra estratificada

Poblacion Nh Muestra
ESTRATO (Nh) N ")
MERCADO FITZCARRALD (MODELO) 1400 0.5 167
MERCADO TRES DE MAYO 800 0.28571429 96
MERCADO JOSE ALDAMIZ 600| 0.214285714 72
TOTAL (N) 2800 1 335

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 Métodos y técnicas

3.4.1 Métodos

En la investigacion se utilizé el método cuantitativo por la naturaleza
de los datos, pues se empleé el analisis estadistico para analizar los
datos y lograr la maxima objetividad en el objeto de estudio.

Es asi, que para obtener los datos estadisticos se aplicaron
encuestas a los clientes de cada uno de los mercados a través del
cuestionario con preguntas cerradas para recolectar datos

estadisticos infalibles.

3.4.2 Técnicas

La técnica de recoleccion de datos que se utiliza en esta
investigacion es la encuesta. Esta consiste en la formulacién de un
conjunto de preguntas bien estructuradas, dirigidas a los clientes de
los mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz
quienes conforman la muestra, a través del cual se obtuvo
informacion sobre la calidad del servicio que ofrecen los mercados
mencionados.

En cuanto, al Instrumento que se utilizé para aplicar la encuesta es
el cuestionario, con preguntas cerradas y opciones para las
respuestas. El cuestionario estd dirigido a los clientes de los

mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz,
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consta de 22 preguntas, las que fueron formuladas de acuerdo a las
cinco dimensiones (tangibilidad, confiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia) y en base a los indicadores de cada
dimension.
Se utilizé la escala Likert para medir las respuestas de los clientes
encuestados sobre la calidad del servicio esperado y percibido en
cada uno de los mercados investigados, con la siguiente escala de
valoracion:
Tabla 4

Escala Likert

ESCALA ‘
LIKERT VALORACION
1 Nunca

2 Casi nunca
3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre

Fuente: Elaboracion con base a la escala Likert.
3.5 Tratamiento de los datos

Después de elaborar y revisar cuidadosamente el instrumento de
medicion se llevd a cabo la aplicacion de las encuestas, con el
siguiente tratamiento de datos:

e Se procedid a ordenar, ingresar los datos y sistematizar la
informacion de acuerdo a los criterios trazados utilizando el
software estadistico SPSS, para organizarlo en una tabla y se
visualicen los resultados de una manera facil de entender.

e Posteriormente se elaboraron tablas y graficos para presentar
la informacion.

e Finalmente, se prosiguid con la interpretacion de los
resultados.

En el cuestionario se tuvo en cuenta que cada pregunta tenga una
respuesta y que, ademas, las preguntas sean coherentes con

respecto a la variable y las dimensiones. El tratamiento de los datos
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nos permitio poner en practica las habilidades, capacidades y criterios
gue se aplican en el proceso de investigacion, asi mismo, se tuvo

como base aportes y experiencias de otras investigaciones similares.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

EXPECTATIVAS
4.1. Tangibilidad

4.1.1. Infraestructura cémoda
Tabla b

Infraestructura comoda

Mercado
Categorias F(ilt/zlggglil)d Tres de Mayo  José Aldamiz
f % f % f %
A veces 15 9% 2 2% 8 11.1%
Casi siempre 76 45.5% 21 21.9% 27 37.5%
Siempre 76 45.5% 73  76.0% 37 51.4%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 5 podemos ver que, del total de encuestados segun las
expectativas de los compradores, 76 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 73 del Mercado Tres de Mayo y 37 usuarios del Mercado José
Aldamiz sefialan que la infraestructura del mercado siempre debe ser comoda
para los clientes, en tanto, 76 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 21
del Mercado Tres de Mayo y 27 usuarios del Mercado José Aldamiz
manifiestan que la infraestructura casi siempre debe ser adecuada; es decir,
comoda, mientras que, 15 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 2
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usuario del Mercado Tres de Mayo y 8 usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que la infraestructura a veces es necesario que sea adecuada o
comoda.

Analisis

Del total de encuestados el 45.5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 76% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 51.4% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz sefalan que la infraestructura siempre
debe ser comoda, porque consideran que los mercados deben tener
instalaciones adecuadas para recibir a los usuarios, ademas, debe haber una
buena visualizacion, stands limpios y amplios para una correcta ventilacion
debido al clima céalido de nuestra region, en tanto, el 45.5% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 21.9% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 37.5% de los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan
que la infraestructura casi siempre debe ser comoda, porque consideran
necesario que los mercados cumplan con las medidas de seguridad con
respecto a la amplitud de los pasadizos para asegurar el transito fluido; asi
como, el cableado y las conexiones eléctricas, finalmente el 9% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 2% de los usuario del Mercado
Tres de Mayo y el 11.1% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican
que la infraestructura de los mercados a veces inevitablemente debe ser
comoda para minimamente evitar el sofocamiento por el calor mientras
realizan sus compras.

Discusién

Ucha (2010) resalta que la infraestructura es necesaria para que una
organizaciéon pueda funcionar y desarrollar sus actividades efectivamente, por
ello, es un componente primordial para mejorar la calidad del servicio que se
preste. En tal sentido, podemos observar que el 76% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 51.4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
y el 45.5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), indican que la
infraestructura del mercado siempre debe ser muy comoda, porque
consideran necesario que sean seguros para que puedan realizar sus

compras con comodidad, que haya una buena iluminacion, una correcta
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ventilacion, que los stands y pasadizos estén siempre limpios y que sean

amplios para promover su normal desplazamiento y evitar la aglomeracion de

personas.
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Grafico 1. Infraestructura cO6moda

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.2. Equipos modernos y necesarios para la atencion

Tabla 6

Equipos modernos y necesarios para la atencion

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 27 16.2% 5 5.2% 16 22.2%
Casi siempre 71 42.5% 27  28.1% 24 33.3%
Siempre 69 41.3% 64 66.7% 32 44.4%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion

En la tabla 6 podemos ver segun las expectativas, que del total de
encuestados, 69 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 64 del Mercado
Tres de Mayo y 32 usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que los
equipos siempre deben ser modernos y los necesarios para la atencion, en
tanto, 71 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 27 del Mercado Tres de
Mayo y 24 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que los equipos
casi siempre deben ser modernos y los necesarios para una buena atencion,
finalmente, 27 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 5 usuario del
Mercado Tres de Mayo y 16 usuarios del Mercado José Aldamiz informan que
los equipos a veces es preciso que sean modernos Yy los necesarios para la
atencion.

Anélisis

De acuerdo a los datos expuestos, del total de encuestados el 41.3% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 66.7% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 44.4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que los equipos siempre deben ser modernos y que los mercados
deben contar con los equipos que se necesitan para la atencién, porque
consideran que los equipos con los que cuenten los comerciantes; como las
luces de emergencia, camaras de seguridad y equipo anti incendios, deben
ser equipos modernos y apropiados que colaboren para brindar con una
buena atencion al cliente, en tanto, el 42.5% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 28.1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
33.3% de los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que los
mercados casi siempre deben tener equipos actuales y precisos para atender,
tales como los que se utilizan para la exhibicién, refrigeracion y congelacion
de alimentos perecibles ya que al estar en contacto con los alimentos estos
deben ser inocuos, mientras que el 16.2% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 5.2% de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el
22.2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que los equipos a
veces irremediablemente deben ser modernos y necesarios para brindar un

servicio, puesto que consideran que los recursos esenciales utilizados para la
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atencion, como las balanzas deben estar a la vista del comprador y
adecuadamente calibrados.

Discusion

Al respecto, el Reglamento Sanitario de Funcionamiento de Mercados de
Abasto (ANEXO-RESOLUCION MINISTERIAL N° 282-2003-SA-DM,
publicada el 16 de marzo de 2003) sefiala que el mobiliario, equipos y
utensilios que tengan contacto directo con productos comestibles no deben
transferir sustancias toxicas, olores, ni sabores a los alimentos. Asi mismo, la
Guia para la Competitividad de Mercados de Abastos indica que el nUmero de
extintores debe ser el adecuado para el tipo de riesgo existente en el local. En
este sentido, el 66.7% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 44.4%
del Mercado José Aldamiz indican que los equipos que utilizan los mercados
siempre deben ser los mas modernos y precisos para atender, los que van
desde la balanza que utilizan para el pesado de los productos hasta los
equipos de seguridad del mercado porque eso garantiza una experiencia de
compra positiva, mientras que el 42.5% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo) sefialan que los equipos casi siempre deben ser
adecuados; es decir, modernos y necesarios, ya que consideran relevante que
el mercado cuente con implementos nuevos de seguridad (luces de
emergencia, camaras de seguridad y equipo anti incendios) que colaboren en

la prevencién y control de cualquier siniestro.
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Gréfico 2. EqQuipos modernos y necesarios para la atencion
Fuente: Elaboracion propia.

4.1.3. Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor
Tabla 7

Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 26 15.6% 8 8.3% 14 19.5%
Casi siempre 80 479% 38 39.6% 35 48.6%
Siempre 61 36.5% 50 52.1% 23 31.9%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

En la tabla 7 podemos apreciar que, de acuerdo a las expectativas, del total
de encuestados, 61 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 50 usuarios
del Mercado Tres de Mayo y 23 usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan
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que la indumentaria de los vendedores siempre debe ser la apropiada; es
decir, su vestimenta debe ser muy adecuada para la atencién, en tanto, 80
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 38 del Mercado Tres de Mayo y 35
usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que la vestimenta de los
vendedores casi siempre debe ser apropiada, por ultimo, 26 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 8 usuario del Mercado Tres de Mayo y 14
usuarios del Mercado José Aldamiz informan que el vestuario de las personas
gue trabajan en los mercados a veces es necesario que sea adecuada.
Anélisis

Se puede ver a partir de los resultados expuestos, que del total de
encuestados el 36,5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el
52.1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 31.9% de los usuarios
del Mercado José Aldamiz indican que la vestimenta que utilizan los
comerciantes y ayudantes para la atencion siempre debe ser adecuada o
apropiada, porque deben estar bien aseados y presentables, con la
indumentaria pertinente como: gorras, mandiles y guantes, en tanto, el 47.9%
de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 39.6% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 48.6% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
manifiestan que la indumentaria casi siempre debe ser apropiada, para que
cause una buena impresion ante los usuarios, demostrando la higiene y el
cuidado con la que trabaja el personal para atender al publico, finalmente el
15.6% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 8.3% de los
usuario del Mercado Tres de Mayo y el 19.5% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz indican que la vestimenta de los vendedores a veces
inevitablemente debe ser adecuada, porque es importante que reflejen un
aspecto oportuno para el tipo de producto o servicio que ofrecen.

Discusion

En relacion, OXFORD University Press (2019) indica que el aspecto de los
vendedores se refiere a la indumentaria y apariencia de las personas que
ofrecen el servicio, los cuales deben lucir acorde con el producto y/o servicio
gue estan ofreciendo. En este sentido, el 52.1% de los usuarios del Mercado

Tres de Mayo indican que la vestimenta de las personas que atienden en los
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mercados siempre debe ser la adecuada, para evitar contaminar los
productos, asi mismo, consideran que la indumentaria del vendedor debe ser
pulcra para proyectar una imagen que inspire confianza y respeto, mientras
que el 48.6% de los usuarios del Mercado José Aldamiz y el 47.9% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) sefialan que el aspecto de los
vendedores; es decir, su indumentaria de trabajo casi siempre debe ser
apropiada, porque es la primera imagen que el cliente se lleva del negocio y
en muchas ocasiones ese factor es determinante para decidir si comprar 0 no
en ese lugar.
60.0%
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48.6%
50.0% 47.9% o

39.6%
40.0% 36.5%

31.9%
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19.5%
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Grafico 3. Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.4. Materiales de comunicacion atractivos
Tabla 8

Materiales de comunicacién atractivos

Categorias Mercado
Fitzcarrald Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %

A veces 43 258% 17 17.7% 21 29.2%
Casi siempre 79 47.3% 44  45.8% 30 41.7%
Siempre 45 26.9% 35 36.5% 21 29.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 8 podemos apreciar que, de acuerdo a las expectativas
de los usuarios, del total de encuestados, 45 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 35 usuarios del Mercado Tres de Mayo y 21 usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que los materiales de comunicacion en los
mercados siempre deben ser muy atractivos, por otro lado, 79 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 44 del Mercado Tres de Mayo y 30 usuarios del
Mercado José Aldamiz expresan que los materiales de comunicacion casi
siempre deben ser atrayentes, mientras que, 43 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 17 usuario del Mercado Tres de Mayo y 21 usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan que los materiales de comunicacién a veces
€S preciso que sean muy atractivos.

Anélisis

Se puede ver a partir de los resultados expuestos que, del total de
encuestados el 26.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el
36.5% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 29.2% de los usuarios
del Mercado José Aldamiz sefialan que los materiales de comunicacion
siempre deben ser muy atractivos porque consideran necesario que los

materiales de difusion como los carteles, afiches y anuncios por radio,
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television e incluso redes sociales sean pertinentes e interesantes, en tanto,
el 47.3% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 45.8% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 41.7% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que los materiales de comunicacion casi siempre
deben ser atrayentes, porque piensan que cualquier medio de difusion que
empleen los mercados debe transmitir un mensaje claro, persuasivo y que
llame la atencion del publico, por dltimo el 25.8% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 17.7% de los usuario del Mercado Tres de Mayo vy el
29.2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que los materiales
de comunicacion a veces es muy necesario que sean atractivos, ya que
consideran importante que los carteles informativos de sefalizacion estén
visibles de tal manera que sean faciles de ubicar ante cualquier emergencia.
Discusion

Al respecto, Bembibre (2011) sefala que los materiales de comunicacion
pueden tomar la forma de anuncios impresos (folletos, afiches), radio,
television y ahora también las redes sociales. En tal sentido, el 47.3% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 45.8% de los usuarios de Mercado
Tres de Mayo y el 41.7% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican
que los materiales de comunicacion casi siempre deben ser adecuados,
porque consideran que una manera eficiente de transmitir informacion es
cuando el receptor; es decir, el publico para quien va orientado la informacion
capta y retine el mensaje de forma que actla positivamente a la hora de

decidir dénde comprar.
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Gréfico 4. Materiales de comunicacién atractivos

Fuente: Elaboracion propia.
4.2. Confiabilidad

4.2.1. Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido
Tabla 9

Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 14 8.4% 3 3.1% 12 16.7%
Casi siempre 63 37.7% 25 26.0% 27 37.5%
Siempre 90 53.9% 68 70.8% 33 45.8%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion
En la tabla 9 podemos observar que, conforme a las expectativas de los
consumidores, del total de encuestados, 90, 68 y 33 de los usuarios del
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Mercado Fitzcarrald (Modelo), Mercado Tres de Mayo y Mercado José
Aldamiz respectivamente, expresan que siempre los mercados deben cumplir
correcta y oportunamente con el servicio que ofrecen, por otro lado, 63
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 25 del Mercado Tres de Mayo y 27
usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que casi siempre los mercados
deben cumplir con el servicio prometido, mientras que, 14 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 3 usuario del Mercado Tres de Mayo y 12
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces es necesario que los
mercados cumplan con el servicio tal cual lo ofrecieron.

Andlisis

Se puede ver a partir de los resultados expuestos que, del total de
encuestados el 53.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el
70.8% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 45.8% de los usuarios
del Mercado José Aldamiz indican que siempre los mercados deben cumplir
de forma correcta y oportuna con el servicio que ofrecen, porque de esa
manera se ganan la confianza de los clientes demostrando que el servicio que
brindan es de calidad, en tanto, el 37.7% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 26% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
37.5% de los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi
siempre los mercados deben cumplir correcta y oportunamente con el servicio
gue prometieron, porque de no ser asi, el cliente se sentira insatisfecho con
el servicio, ademas, de sentirse desilusionado porque no obtuvo lo que le
prometieron, por ultimo el 8.4% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 3.1% de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el 16.7% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que a veces es preciso que los
mercados cumplan con el servicio ofrecido correctamente y en el momento
oportuno, pues suponen que hay muchos factores que pueden influir en el
servicio para que este no se desarrolle como se planed; sin embargo, existen
ciertas servicios que necesariamente deben realizarse de forma correcta y
oportuna ya que de no ser asi, podria generar problemas al cliente si no se

cumple con aspectos como fecha, hora, cantidad, modelo, entre otros.
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Discusion

Al respecto, Villacis (s.f) sefiala que el cumplimiento del servicio prometido es
la capacidad de los vendedores de desarrollar el servicio prometido correcta
y oportunamente, para que los consumidores confien y vuelvan a transar en
ese lugar, ya que tendran la certeza de que obtendran exactamente lo que le
ofrecen. En ese sentido, el 70.8% de los usuarios de Mercado Tres de Mayo,
53.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), y el 45.8% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los mercados deben
cumplir con el servicio que ofrecen a los compradores, porque efectuar un
servicio tal como se prometio hace que los clientes sientan confianza de que
en ese mercado todo lo que le ofertan, le exponen sobre el producto o servicio
es verdad y que continuamente recibira exactamente lo que le prometieron,
ya que no ofrecen algo que no podran cumplir.
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Gréfico 5. Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.2. Prestacion del servicio sin errores
Tabla 10

Prestacion del servicio sin errores

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 16 9.6% 5 5.2% 18 25%
Casi siempre 55 329% 33 34.4% 22 30.6%
Siempre 96 575% 58 60.4% 32 44.4%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 10 podemos observar, de acuerdo a las expectativas que del total
de encuestados, 96 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 58 usuarios
del Mercado Tres de Mayo y 32 usuarios del Mercado José Aldamiz sefalan
que siempre la prestacion del servicio en los mercados debe ser sin errores,
en tanto, 55 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 33 del Mercado Tres
de Mayo y 22 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi
siempre los mercados deben prestar un servicio sin errores, por ultimo, 16
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 5 usuario del Mercado Tres de
Mayo y 18 usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que a veces los
mercados inevitablemente deben prestar un servicio sin errores.

Analisis

Segun los datos expuestos, del total de encuestados el 57,5% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 60.4% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 44.4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
siempre los mercados deben prestar un servicio sin errores, para ello se
requiere el esfuerzo continuo de los comerciantes por brindar un servicio de
calidad y ofrecer buenos productos, donde los vendedores presten mucha

atencion a las indicaciones de los usuarios sobre lo que necesitan para evitar
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confusiones y molestias al cliente, en tanto, el 32.9% de los usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 34.4% de los usuarios del Mercado Tres de
Mayo y el 30.6% de los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que
casi siempre se debe prestar un servicio libre de errores, porque esperan que
los comerciantes satisfagan sus necesidades a través del servicio que
ofrecen, sin cometer errores al momento de realizarlos, prueba de ello seria
el pesado correcto de los productos, por ultimo el 9.6% de los usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 5.2% de los usuario del Mercado Tres de
Mayo y el 25% de los usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces
es necesario que los mercados presten un servicio Ssin errores, pues creen
gue siempre existe un margen de error en todo, incluso al momento de prestar
un servicio.

Discusion

Al respecto, Saiz (2014) menciona que un mal servicio por parte de los
vendedores y una deficiente calidad de los productos son las principales
razones por las que los clientes abandonan un mercado y buscan otras
opciones. En ese sentido, el 60.4% de los usuarios de Mercado Tres de Mayo,
57.5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), y el 44.4% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los mercados deben
prestar un servicio libre de errores, porque es una buena estrategia para
incrementar las ventas, ya que al complacer al cliente con el servicio esto
asegura que ese cliente vuelva a transar en ese mercado, ademas, de llevarse

una buena impresion del lugar y sentirse satisfecho con el servicio o producto.
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Gréafico 6. Prestacidon del servicio sin errores

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3. Vendedores que inspiren confianza

Tabla 11

Vendedores que inspiren confianza

Mercados
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 7 4.2% 1 1% 8 11.1%
Casi siempre 47 28.1% 15 15.6% 23 31.9%
Siempre 113 67.7% 80 83.3% 41 56.9%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

Como se puede observar en la tabla 11, de acuerdo a las expectativas, del

total de encuestados, 113 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 80

usuarios del Mercado Tres de Mayo y 41 usuarios del Mercado José Aldamiz

sefalan que siempre los vendedores deben inspirar confianza, por otro lado,



61

47 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 15 del Mercado Tres de Mayo
y 23 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores deben inspirar confianza, por dltimo, 7 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 1 usuario del Mercado Tres de Mayo y 8 usuarios del
Mercado José Aldamiz revelan que a veces necesariamente los vendedores
deben inspirar confianza.

Andlisis

Segun los datos consignados, del total de encuestados el 67.7% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 83.3% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 56.9% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que siempre los vendedores deben inspirar confianza, porque eso
hace que se sientan a gusto con la persona que les esté ofertando, asi mismo
consideran significativo que los comerciantes y las personas que trabajan en
los mercados sean honestos al momentos de vender, pesar los productos,
brindar informacion real sobre las propiedades de estos y garantizar que sean
de calidad, en tanto, el 28.1% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 15.6% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 31.9% de
los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores deben inspirar confianza para mantener una relacion de
cordialidad, confidencia y seguridad con el cliente, lo que permitird ganarse a
ese consumidor, por ultimo, el 4.2% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 1% de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el 11.1% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces inevitablemente los
vendedores deben inspirar confianza, porque existen clientes que son muy
desconfiados y Unicamente realizaran sus compras en un lugar donde la
persona que lo atiende le genera confianza, asi sea que en ese mercado haya
lo que esta buscando, optara por ir a otro.

Discusién

Al respecto, Bembibre (2010) indica que la confianza en los vendedores es la
seguridad que siente el cliente hacia la persona que le esta ofreciendo el
producto y/o servicio, en consecuencia, el cliente tiene la certeza de que el

servicio que le estan ofreciendo es bueno. En tal sentido, el 83.3% de los
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usuarios de Mercado Tres de Mayo, 67.7% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), y el 56.9% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que siempre los vendedores deben inspirar confianza, ya que generan
en los clientes la sensacion de seguridad para transar con la confianza de que
en ese mercado no lo engafaran con los precios, las cantidades y la calidad
del producto o servicio.
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Grafico 7. Vendedores que inspiren confianza

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. Capacidad de respuesta

4.3.1. Disponibilidad de los vendedores para atender
Tabla 12

Disponibilidad de los vendedores para atender

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 11 6.6% 4 4.2% 7 9.7%
Casi siempre 78 46.7% 29  30.2% 36 50%
Siempre 78 46.7% 63  65.6% 29 40.3%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 12 se puede observar que, de acuerdo a las expectativas, del total
de encuestados, 78 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 63 usuarios
del Mercado Tres de Mayo y 29 usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan
qgue siempre los vendedores deben mostrar disponibilidad para atender, en
tanto, 78 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 29 del Mercado Tres de
Mayo y 36 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre
los vendedores deben mostrar disponibilidad para atender, finalmente, 11
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4 usuario del Mercado Tres de
Mayo y 7 usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que a veces
obligatoriamente los vendedores deben mostrar disponibilidad para atender.
Anélisis

Segun los datos expuestos, del total de encuestados el 46.7% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 65.6% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 40.3% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
siempre los vendedores deben mostrar disponibilidad para atender, porque
buscan un mercado donde los comerciantes y vendedores muestren interés

en el cliente, asi mismo que los traten con cordialidad y paciencia
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demostrando que realmente estan al servicio del cliente, por otra parte, el
46.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 30.2% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 50% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores deben mostrar
disponibilidad para atender, ya que los usuarios esperan que los vendedores
los atiendan en cuanto ellos entren en sus establecimientos y estén expeditos
para poder aclarar cualquier duda sobre el producto o servicio, finalmente, el
6.6% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 4.2% de los usuario
del Mercado Tres de Mayo y el 9.7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz sefialan que a veces es preciso que los vendedores muestren
disponibilidad para atender, debido a que unos clientes son mas exigentes
gue otros, ya que mientras unos prefieren que les den su tiempo para observar
tranquilamente los productos, sin que esto signifique que el vendedor
minimamente le dé la bienvenida al establecimiento y le haga saber que en
cuanto lo desee esta expedito para atenderlo, otros optan porque el vendedor
inmediatamente se acergue a ellos para ayudarlos en lo que buscan.
Discusion

Con respecto a la disponibilidad de los vendedores, Bembibre (2010) sefala
que se refiere a la disposicion del vendedor por atender al consumidor, y estar
pendiente de él, acompafiandolo en todo momento. En tal sentido, el 65.6%
de los usuarios de Mercado Tres de Mayo y el 46.7% de los usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), indican que siempre los vendedores deben
mostrar disponibilidad para atender, pues debe existir la pre disposicion de los
vendedores para brindar un buen servicio desde el primer contacto con el
cliente, mientras que, el 50% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
sefialan que casi siempre los vendedores deben mostrar disponibilidad para

atender, porque asi el cliente se siente importante y especial.
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Grafico 8. Disponibilidad de los vendedores para atender

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.2. Vendedores agiles al brindar el servicio

Tabla 13

Vendedores agiles al brindar el servicio

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 7 4.2% 3 3.1% 10 13.9%
Casi siempre 85 50.9% 36 37.5% 35 48.6%
Siempre 75 449% 57 59.4% 27 37.5%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

En la tabla 13 podemos apreciar que, de acuerdo a las expectativas, del total

de encuestados, 75 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 57 usuarios

del Mercado Tres de Mayo y 27 usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan

qgue siempre los vendedores deben ser agiles al brindar el servicio, en tanto,
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85 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 36 del Mercado Tres de Mayo
y 35 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores deben ser agiles al brindar el servicio, finalmente, 7 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 3 usuario del Mercado Tres de Mayo y 10
usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que a veces es necesario que los
vendedores sean agiles al brindar el servicio.

Andlisis

Segun los datos expuestos, del total de encuestados el 44.9% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 59.4% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 37.5% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
siempre los vendedores deben ser agiles al brindar el servicio, porque
consideran que la agilidad en la atencion debe ser 6ptima, esto quiere decir
que debe existir fluidez al realizar sus compras, lo cual depende de cuan
rapidos sean los vendedores y sus ayudantes para atender, por otra parte, el
50.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 37.5% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 48.6% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores deben ser agiles
al brindar el servicio, porque esperan que estos mercados cuenten con el
namero de ayudantes suficiente para que no esperen demasiado tiempo en
ser atendidos y aprovechen ese tiempo eficientemente, por ultimo, el 4.2% de
los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 3.1% de los usuario del
Mercado Tres de Mayo y el 13.9% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
sefialan que a veces inevitablemente los vendedores deben ser agiles al
brindar el servicio, porque hay personas que concurren a los mercados con el
tiempo ajustado y necesitan que los atiendan lo mas pronto posible, para ello
el vendedor debe estar familiarizado con la ubicacion de los productos y saber
con qué productos cuenta en stock para no invertir mucho tiempo
buscandolos.

Discusion

Al respecto, Ucha (2015) menciona que la agilidad se refiere a la rapidez y
eficacia con la cual una persona lleva a cabo una tarea o actividad
encomendada y en consecuencia el servicio prestado se realiza en

conformidad con lo esperado por los clientes. En este sentido, el 59.4% de los
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usuarios de Mercado Tres de Mayo indican que siempre los vendedores
deben ser agiles al brindar el servicio, porque opinan que si el vendedor es
rapido en la atencion demuestra que tiene disposicion para atender y
capacidad de respuesta para proporcionar un servicio rapido y eficiente en
términos de tiempo, aparte de demostrar estar capacitado y conocer bien su
lugar de trabajo, mientras que, el 50.9% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo) y el 48.6% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
seflalan que casi siempre los vendedores deben ser agiles al brindar el
servicio, porque consideran que es beneficioso para ellos que el vendedor
tenga la destreza para brindar una atencién que sea rapida y de calidad.
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Grafico 9. Vendedores agiles al brindar el servicio

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.3. Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el
producto
Tabla 14

Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el producto

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 5 3.0% 1 1.0% 5 7.0%
Casi siempre 54 32.3% 21 21.9% 25 34.7%
siempre 108 64.7% 74 T77.1% 42 58.3%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 14, segun las expectativas de los compradores 108
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 74 del Mercado Tres de Mayo y 42
del Mercado José Aldamiz consideran que los vendedores siempre deben
tener el interés de apoyar a los clientes para elegir el producto, en tanto , 54
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 21 del Mercado Tres de Mayo y 25
usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores deben tener interés por ayudar al cliente para elegir el producto
adecuado, mientras que 5 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 1
usuario del Mercado Tres de Mayo y 5 usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que a veces es necesario que el vendedor se interese por ayudar al
usuario para elegir el producto.

Andlisis

Del total de encuestados el 64.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 77.1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y 58.3% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz consideran que siempre los vendedores
deben mostrar interés por ayudar al cliente en la eleccion del producto, porque
esperan que los vendedores tengan predisposicion para atenderlos y absolver

sus dudas; en tanto el 32.3% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
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(Modelo), el 21.9% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 34.7% de
los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores deben mostrar interés en ayudar al cliente para elegir el producto,
porque buscan un mercado donde les den la importancia de vida y los
atiendan de la mejor manera demostrando dedicacion y empefio, finalmente
el 3.0% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 1% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo Yy el 7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz indican que a veces los vendedores deben mostrar interés por ayudar
al cliente en la eleccién del producto, porque hay usuarios que muchas veces
no tienen claro lo que estan buscando y necesitan de la orientacion y el apoyo
del vendedor para encontrar el producto que satisfaga mejor sus necesidades.
Discusion

Al respecto, Significados.com (s.f) sefiala que el interés se refiere a la
dedicacién, motivacién o empefio que alguien pone en una tarea, actividad o
asunto; por lo tanto, el interés en el cliente es la inclinacién del vendedor por
resolver cualquier duda o problema que tenga el cliente. En tal sentido
podemos ver que el 77.1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo el
64.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), y el 58.3% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores
deben mostrar interés por ayudar al cliente en la eleccion del producto, porque
asi se ve reflejado el compromiso que tienen las personas que prestan el

servicio con el consumidor.
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Gréfico 10. Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el
producto

Fuente: Elaboracion propia.
4.4. Seguridad

4.4.1. Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio
Tabla 15

Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 25 15.0% 5 5.2% 9 12.5%
Casi siempre 74 443% 36 37.5% 33 45.8%
Siempre 68 40.7% 55 57.3% 30 41.7%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion

En la tabla 15 se puede observar que, de acuerdo a las expectativas de los
compradores, del total de encuestados, 68 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 55 del Mercado Tres de Mayo y 30 del Mercado José Aldamiz
seflalan que los vendedores siempre deben tener conocimiento sobre el
producto o servicio que ofrecen, en tanto, 74 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 36 usuarios del Mercado Tres de Mayo y 33 usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores deben tener
conocimiento por el servicio o producto que brindan, mientras que 25 usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 5 usuarios del Mercado Tres de Mayo, 9
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces es importante que el
vendedor cuente con el conocimiento adecuado acerca del producto o servicio
que ofrece.

Andlisis

Segun los datos expuestos, del total de encuestados el 40.7% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 57.3% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y 41.7% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
siempre los vendedores deben tener conocimiento del producto que ofrecen,
porque esperan que los vendedores sepan con exactitud acerca del contenido
del producto, en tanto el 44.3% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 37.5% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo, 45.8% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz consideran que casi siempre los
vendedores deben conocer el producto o servicio que ofrecen, porque creen
gue de esa manera el vendedor podria proporcionar mayor informacion sobre
las cualidades y ventajas del producto, finalmente el 15% de los usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 5.2% de los usuarios del Mercado Tres de
Mayo y el 12.5% de los usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que a
veces los vendedores deben saber acerca del producto o servicio que brindan
para instruir a los clientes que desconozcan de la ventajas o bondades del
producto.

Discusion

Segun la Escuela del vendedor (2018) el conocimiento del producto y el

servicio es una habilidad esencial de ventas. Comprender las caracteristicas
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del producto y permite presentar sus beneficios de manera precisa y
persuasiva. Por tanto, podemos ver que el 57.3% de los usuarios del Mercado
Tres de Mayo sefialan que siempre los vendedores deben tener conocimiento
del producto o servicio brindado ya que esto permite agilizar la eleccion del
producto, ganar tiempo al momento de comprar y lograr la confianza con los
clientes, mientras que el 45.8% de los usuarios del Mercado José Aldamiz y
el 44.3% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) manifiestan que
casi siempre los vendedores deben conocer el servicio o producto que ofrecen
ya que de esta manera pueden persuadir al cliente en su eleccién de compra

para asi aumentar las ventas.
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Grafico 11. Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4.2. Honestidad de los vendedores
Tabla 16

Honestidad de los vendedores

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 10 6.0% 2 2.1% 11 15.3%
Casi siempre 53 31.7% 24  25.0% 26 36.1%
Siempre 104 62.3% 70 72.9% 35 48.6%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 16 podemos observar, segun las expectativas, del total de
encuestados, 104 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 70 del Mercado
Tres de Mayo y 35 del Mercado José Aldamiz manifiestan que siempre los
vendedores deben ser honestos, en tanto, 53 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 24 del Mercado Tres de Mayo y 26 del Mercado José Aldamiz
consideran que casi siempre los vendedores deben ser sinceros, mientras que
10 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 2 del Mercado Tres de Mayo y
11 del Mercado José Aldamiz indican que a veces es necesario que el
vendedor sea honesto.

Analisis

De acuerdo a los datos expuestos, del total de encuestados el 62.3% usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 72.9%del Mercado Tres de Mayo y 48.6%
del Mercado José Aldamiz, indican que siempre los vendedores deben ser
honestos, porque esperan que los vendedores vendan los productos a un
precio justo, en tanto, 31.7% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 25%
del Mercado Tres de Mayo y 36.1% del Mercado José Aldamiz consideran que
casi siempre los vendedores deben ser honestos, porque consideran que el
producto debe tener el peso correcto para poder pagar el precio establecido,

finalmente 6% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 2.1% del Mercado
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Tres de Mayo y 15.3% del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces es
necesario que los comerciantes sean totalmente honestos con los clientes,
sobre todo cuando se trata de temas relacionados con la utilidad del producto
y condiciones en las que se presta el servicio.

Discusion

Al respecto el sitio web ORBIT Publishers (2018) sefiala que hay vendedores
a los que les da igual engafar al cliente con tal de cerrar una venta, dejando
la ética de lado, sin importarle las necesidades y las expectativas del cliente.
Si el vendedor miente sobre el producto o servicio y el cliente se entera es
seguro que perdera a ese cliente, en cambio si el vendedor es honesto tal vez
pierda una venta, pero ganara un cliente. En tal sentido, podemos ver que el
72.9% del Mercado Tres de Mayo, 62.3% usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), y 48.6% del Mercado José Aldamiz manifiestan que siempre los
vendedores deben ser honestos, porque esto se ve reflejado en la calidad del

producto, cantidad exacta y precio justo.
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Gréfico 12. Honestidad de los vendedores

Fuente: Elaboracién propia.



75

4.4.3. Sensacion de Seguridad durante las transacciones con
los vendedores
Tabla 17

Sensacion de Seguridad durante las transacciones con los vendedores

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 7 4.2% 3 3.1% 7 9.7%
Casi siempre 58 34.7% 20 20.8% 31 43.1%
Siempre 102 61.1% 73  76.0% 34 47.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 17, segun las expectativas de los compradores de los
102 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 73 del Mercado Tres del Mayo
y 34 del Mercado José Aldamiz indican que los vendedores siempre deben
hacer sentir seguro al cliente al momento de comprar, en tanto, 58 usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 20 del Mercado Tres del Mayo y 31 del
Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores deben
hacer percibir seguridad al momento de realizar una venta u atencion,
mientras que 7 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 3 del Mercado Tres
del Mayo y 7 del Mercado José Aldamiz consideran que a veces es necesario
gue los vendedores hagan sentir seguros a los usuarios durante su compra.
Analisis

Del total de encuestados el 61.1% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
76% del Mercado Tres del Mayo y 47.2% del Mercado José Aldamiz sefialan
que los vendedores siempre deben transmitir la sensacion de seguridad a los
clientes durante la compra del producto, porque consideran que si les brindan
un trato adecuado pueden sentirse mas comodos al momento de adquirir sus
productos, en tanto 34.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
20.8% del Mercado Tres del Mayo y 43.1% del Mercado José Aldamiz
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manifiestan que casi siempre los vendedores deben transmitir la sensacion de
seguridad a los clientes, porque durante el proceso de compra los usuarios
esperan recibir un trato amable y de confianza o seguridad para poder
regresar, finalmente el 4.2% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 3.1%
del Mercado Tres del Mayo y 9.7% del Mercado José Aldamiz indican que a
veces los vendedores deben transmitir la seguridad a los clientes al momento
de su compra, porque hay usuarios que necesitan sentir la seguridad de que
el productos o servicio elegido es el de mejor calidad y que, ademas, hicieron
una buena compra.

Discusion

Segun Costa (2015) sentirse seguro a la hora de hacer compras o inversiones,
es un aspecto fundamental para los clientes, ya que el consumidor que
adquiere algun producto y/o servicio espera una garantia que le permita
sentirse seguro de que su compra o el servicio que esta tomando no es una
mala inversion, en tal sentido, podemos ver que el 76% de los usuarios del
Mercado Tres del Mayo, el 61.1% del Mercado Fitzcarrald (Modelo), y 47.2%
del Mercado José Aldamiz consideran que siempre los vendedores deben
transmitir seguridad al cliente durante la compra del producto porque es un
factor que influira positivamente en el cliente al momento de decidir su préximo
lugar de compra, asi mismo, esperan que cuando vayan al mercado, estén
convencidos de que los productos o servicios que consigan en ese lugar seran

los de mejor calidad.
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Gréfico 13. Sensacion de Seguridad durante las transacciones con los

vendedores

Fuente: Elaboracion propia.
4.5. Empatia

45.1. Atencién In
Tabla 18

Atencidn Individualizada de

dividualizada de los vendedores

los vendedores

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 9 5.4% 5 5.2% 11 16.7%
Casi siempre 80 47.9% 23 24.0% 33 45.8%
Siempre 78 46.7% 68 70.8% 27 37.5%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla 18, segun las expectativas de los compradores 78
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 68 del Mercado Tres del Mayo y
27 del Mercado José Aldamiz sefalan que siempre los vendedores deben
brindar una atencion individualizada al cliente, en tanto 80 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 23 del Mercado Tres del Mayo y 33 del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores deben ofrecer una
atencion individualizada al usuario, finalmente, 9 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 5 del Mercado Tres del Mayo y 11 del Mercado José
Aldamiz consideran que a veces los comerciantes deben ofrecer una atencion
individualizada a los compradores.

Anélisis

Del total de encuestados el 46.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 70.8% del Mercado Tres del Mayo y 37.5% del Mercado José
Aldamiz esperan que los vendedores siempre deben brindar una atencion
individualizada, porque los clientes desean recibir un trato especial al
momento de comprar, en tanto 47.9% usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 24% del Mercado Tres del Mayo y 45.8% del Mercado José Aldamiz
indican que casi siempre los comerciantes deben dar una atencién
personalizada, porque esperan tener toda la atencion posible por parte de los
vendedores para despejar cualquier duda o inconveniente que tengan al
momento de comprar el producto, finalmente el 5.4% usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 5.2% del Mercado Tres del Mayo y 16.7% del Mercado
José Aldamiz consideran que a veces los vendedores deben ofrecer una
atencion individualizada a cada cliente, porque hay usuarios cuyas
necesidades son mas exigentes; por lo tanto, el vendedor debe prestar
especial atencion a sus preferencias particulares para que el comprador se
sienta satisfecho.

Discusién

Al respecto, Arturo (2013) indica que brindar una atencion individualizada o
personalizada permite hacerle saber al cliente que no se le trata como si fuera
un cliente mas, sino que se toma en cuenta sus necesidades, gustos y

preferencias, lo cual a su vez permite hacerlo sentir valorado e importante,
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Unico y especial. En tal sentido, podemos ver que el 70.8% de los usuarios del
Mercado Tres del Mayo y el 46.7% del Mercado Fitzcarrald (Modelo), sefialan
que siempre los vendedores deben dar un trato personalizado a sus clientes,
porque de esa manera se puede identificar sus necesidades de compra, para
con base a ello brindar una atencion especial, mientras que el 47.9% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que casi siempre los comerciantes
deben brindar una atencion individualizada a sus clientes porque consideran
importante que los vendedores tengan un trato directo y personal con ellos
para que asi tomen en cuenta sus necesidades, gustos y preferencias, de tal
forma que el cliente esté conforme con su compra o servicio, sabiendo que
obtuvo lo que buscaba.
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Grafico 14. Atencién Individualizada de los vendedores

Fuente: Elaboracién propia.
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45.2. Horario de atencién conveniente (accesibilidad al
servicio)
Tabla 19

Horario de atencidén conveniente (accesibilidad al servicio)

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % F % f %
A veces 8 4.8% 4 4.2% 2 2.8%
Casi siempre 60 35.9% 19 19.8% 35 48.6%
Siempre 99 503% 73 76.0% 35 48.6%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 19, segun las expectativas de los compradores 99
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 73 del Mercado Tres del Mayo y
35 usuarios del Mercado José Aldamiz consideran que siempre el horario de
atencion al puablico debe ser conveniente, en tanto, 60 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 19 del Mercado Tres del Mayo y 35 del Mercado José
Aldamiz indican que casi siempre el horario de atencién al publico debe ser
conveniente o accesible, mientras que, el 8 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 4 del Mercado Tres del Mayo y 2 del Mercado José Aldamiz sefalan
gue a veces el horario de atencion debe ser conveniente.

Analisis

Del total de encuestados el 59.3% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
76% del Mercado Tres del Mayo y 48.6% del Mercado José Aldamiz
manifiestan que siempre los horarios de atencion deben ser convenientes,
porque los clientes esperan hacer sus comprar con calma y seguridad
sabiendo que el horario es accesible para ellos, en tanto el 35.9% usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 19.8% del Mercado Tres del Mayo y 48.6%
del Mercado José Aldamiz sefialan que casi siempre los horarios de atencion

deberian ser accesibles para los clientes, porque existen usuarios con
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multiples necesidades y distintas disposiciones de tiempo, finalmente el 4.8%
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4.2% del Mercado Tres del Mayo
y 2.8% del Mercado José Aldamiz indican que a veces los horarios de atencion
deberian ser convenientes para los compradores, porque el cliente espera
tener la mayor cantidad de tiempo disponible para poder realizar su compra
tranquilamente.

Discusion

Al respecto Analitica de Retail (2018) indica que la accesibilidad al servicio es
el horario de atencion establecido desde la apertura hasta el cierre de la
tienda, el cual es elaborado con el propésito de brindar muchas horas de
atencion a los clientes y considerando el nimero de personal de ventas
disponible. El horario de atencion que se establece debe ser el mas
conveniente para los clientes, en tal sentido podemos ver que el 76% de
usuarios del Mercado Tres del Mayo, 59.3% del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
y 48.6% del Mercado José Aldamiz sefialan que siempre los horarios deben
ser convenientes para el cliente, porque de esta manera el comprador se
sentird comodo y tranquilo con el horario de atencion del mercado, sabiendo
que en el momento que necesite de un servicio o producto, podra recurrir al
centro de abasto de su preferencia con la seguridad que lo encontrara abierto

al publico.
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Gréfico 15. Horario de atencidén conveniente (accesibilidad al servicio)

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.3. Vendedores que mantengan una buena comunicacién con

el cliente
Tabla 20

Vendedores que mantengan una buena comunicacion con el cliente

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 11 6.6% 4 4.2% 13 18.1%
Casi siempre 68 40.7% 20 20.8% 24 33.3%
Siempre 88 52.7% 72 75.0% 35 48.6%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 20, segun las expectativas de los compradores 88 de

los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 72 del Mercado Tres del Mayo

y 35 del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores deben
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mantener una buena comunicacion con el cliente, en tanto 68 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 20 del Mercado Tres del Mayo y 24 del Mercado
José Aldamiz sefialan que casi siempre los vendedores deben tener una
buena comunicacion con los compradores, mientras que 11 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4 del Mercado Tres del Mayo y 13 del Mercado
José Aldamiz manifiestan que a veces los vendedores deben tener una buena
comunicacion con los clientes.

Anélisis

De total de encuestados el 52.7% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
75% del Mercado Tres del Mayo y 48.6% del Mercado José Aldamiz
consideran que siempre los vendedores deben mantener una buena
comunicacién con los clientes, porque esperan que los vendedores tengan un
trato asertivo al momento de la atencion, en tanto, el 40.7% usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 20.8% del Mercado Tres del Mayo y 33.3% del
Mercado José Aldamiz sefialan que casi siempre los vendedores deben tener
una buena comunicacion con los compradores, porque esperan ser atendidos
cordialmente con una comunicacién fluida mientras observan los productos,
finalmente el 6.6% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4.2% del
Mercado Tres del Mayo y 18.1% del Mercado José Aldamiz manifiestan que
a veces los vendedores deben mantener una buena comunicacion con los
clientes, porque hay usuarios que no tienen claro que producto buscan y
esperan orientacion que los ayude a la eleccién del producto.

Discusion

Al respecto, el blog ForceManager (2019) sefiala que, la comunicacion con el
cliente, se trata de interactuar con el consumidor, hacerle participe del
mensaje, ademas, aparte de informar, se debe persuadir al cliente potencial
sobre los beneficios del producto o servicio y asegurarse de que no solo ha
escuchado el mensaje, sino que lo ha captado, en tal sentido podemos ver
gue 75% de los usuarios del Mercado Tres del Mayo, 52.7% del Mercado
Fitzcarrald (Modelo) y 48.6% del Mercado José Aldamiz indican que siempre
los vendedores deben tener buena comunicacion con los clientes, porque de
esta manera se puede comprender y escuchar lo que busca, necesita y desea

el cliente.
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Grafico 16. Vendedores que mantengan una buena comunicacion con
el cliente

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.4. Vendedores que atiendan con amabilidad
Tabla 21

Vendedores que atiendan con amabilidad

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
A veces 3 1.8% 2 2.1% 4 5.6%
Casi siempre 44 26.3% 12 12.5% 21 29.2%
Siempre 120 71.9% 82 85.4% 47 65.3%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 21 podemos apreciar que, segun las expectativas de los
compradores 120 de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 82 del
Mercado Tres del Mayo y 47 del Mercado José Aldamiz consideran que
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siempre los vendedores deben atender con amabilidad, en tanto, 44 de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 12 del Mercado Tres del Mayo y
21 del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores
deben atender con cortesia a los clientes, mientras que, 3 de los usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 2 del Mercado Tres del Mayo y 4 del Mercado
José Aldamiz sefialan que a veces es necesario que el vendedor atienda con
amabilidad a los clientes.

Anélisis

Del total de encuestados el 71.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 85.4% del Mercado Tres del Mayo y 65.3% del Mercado José
Aldamiz esperan que siempre los vendedores atiendan con amabilidad a los
clientes, porque desean que los vendedores muestren un trato amable y
educado cuando reciban a los usuarios, en tanto 26.3% de los usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 12.5% del Mercado Tres del Mayo y 29.2% del
Mercado José Aldamiz indican que casi siempre los vendedores deben
atender con cortesia a los compradores, porque buscan que los vendedores
los traten amable y respetuosamente, o que motivard a los compradores a
seguir acudiendo donde los vendedores que los traten bien, finalmente, el
1.8% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 2.1% del Mercado
Tres del Mayo y 5.6% del Mercado José Aldamiz consideran que a veces es
inevitable que los vendedores atiendan con amabilidad, porque hay usuarios
que prefieren mas que un trato afectuoso y amigable de parte del vendedor a
gue en ese mercado ofrezcan los mejores productos u ofertas.

Discusién

Al respecto Jiménez (2011) sefala, que la cortesia es la reina del servicio; por
lo tanto, su ausencia elimina el valor de cualquier otro servicio. La mejor forma
de garantizar un trato cortes hacia los clientes es estandarizando y motivando
la mejora continua. En tal sentido, podemos observar que 85.4% de los
usuarios del Mercado Tres del Mayo, 71.9% del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
y 65.3% del Mercado José Aldamiz sefalan que siempre los vendedores
deben dar un trato amable al usuario, porque el vendedor tiene el deber de
conseguir que, quien entra por su puerta con la intencién de comprar, no sélo

se vaya con el producto, sino que se vaya satisfecho con el trato recibido.
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PERCEPCIONES
4.6. Tangibilidad

4.6.1. Infraestructura coOmoda
Tabla 22

Infraestructura coOmoda

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 57 34.1% 4 4.2% 36 50.0%
A veces 91 545% 18 18.8% 26 36.1%
Casi siempre 17 10.2% 60 62.5% 7 9.7%
Siempre 2 1.2% 14 14.6% 3 4.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 22, del total de encuestados, 2 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 14 del Mercado Tres de Mayo y 3 usuarios del Mercado
José Aldamiz sefialan segun sus percepciones que siempre la infraestructura
de estos mercados es comoda, en tanto, 17 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 60 del Mercado Tres de Mayo y 7 usuarios del Mercado José
Aldamiz manifiestan que casi siempre la infraestructura de estos mercados es
cémoda, mientras que, 91 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 18
usuario del Mercado Tres de Mayo y 26 usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que a veces la infraestructura de estos mercados es coémoda,
finalmente, 57 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4 usuario del
Mercado Tres de Mayo y 36 usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que

casi nunca la infraestructura de estos mercados es comoda.
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Andlisis

Del total de encuestados, segun sus percepciones, el 1.2% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 14.6% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 4.2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
siempre la infraestructura de estos mercados es cémoda, porque observan
gue los ambientes y los pasillos son amplios, por ende, adecuados para el
desplazamiento de muchas personas, por otro lado, el 10.2% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 62.5% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 9.7% de los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que
casi siempre la infraestructura de estos mercados es cdémoda, porque
aprecian los stands y los pasadizos limpios y ordenados, mientras que, el
54.5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 18.8% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 36.1% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz sefialan que a veces la infraestructura de estos mercados es
comoda, pues distinguen malas conexiones eléctricas con cableados
expuestos que representan un peligro para los usuarios, por ultimo, el 34.1%
de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 4.2% de los usuario del
Mercado Tres de Mayo y el 50% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
revelan que casi nunca la infraestructura de estos mercados es comoda,
porque perciben desorden, poca higiene en el interior y exterior de estos
centros de abasto.

Discusion

Podemos observar que el 62.5% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo
indican que casi siempre la infraestructura es comoda, porque aprecian una
buena iluminacién y una correcta ventilacion, en tanto, el 54.5% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) sefialan que a veces la
infraestructura es cOmoda, puesto que solo cuando hay poca concurrencia de
usuarios pueden desplazarse cémodamente y sin sofocarse por el calor
mientras realizan sus compras, por ultimo, el 50% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi nunca la infraestructura es comoda, porque

perciben instalaciones precarias y pasillos angostos que se ven poco seguros.
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Fuente: Elaboracion propia.
4.6.2. Equipos modernos y necesarios para la atencion
Tabla 23

Equipos modernos y necesarios para la atencion

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 106 63.5% 14 14.6% 52 72.2%
A veces 51 30.5% 47  49.0% 11 15.3%
Casi siempre 7 4.2% 26 27.1% 6 8.3%
Siempre 3 1.8% 9 9.4% 3 4.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

En la tabla 23 podemos observar que, del total de encuestados, 3 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 9 del Mercado Tres de Mayo y 3 usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan segun sus percepciones que siempre estos

mercados cuentan con equipos modernos y necesarios para la atencion, en
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tanto, 7 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 26 del Mercado Tres de
Mayo y 6 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre
estos mercados cuentan con equipos modernos y necesarios para la atencion,
mientras que, 51 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 47 usuario del
Mercado Tres de Mayo y 11 usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
a veces estos mercados cuentan con equipos modernos y necesarios para la
atencion, finalmente, 106 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 14
usuario del Mercado Tres de Mayo y 52 usuarios del Mercado José Aldamiz
revelan que casi nunca estos mercados cuentan con equipos modernos y
necesarios para la atencion.

Anélisis

Del total de encuestados, segun sus percepciones, el 1.8% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 9.4% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 4.2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
siempre estos mercados cuentan con equipos modernos 0 nuevos Yy
necesarios para la atencion, ya que los mobiliarios o utensilios que utilizan
para la exhibicion, refrigeracion y congelacion de alimentos se ven en buenas
condiciones, por otro lado, el 4.2% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 27.1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 8.3% de
los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre estos
mercados cuentan con equipos modernos y necesarios para la atencion,
porque observan que cuentan por lo menos con luces de emergencia en casos
gue haya un apagon, y en algunos casos hasta tienen camaras de seguridad,
mientras que, el 30.5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el
49% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 15.3% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan que a veces estos mercados cuentan con
equipos nuevos y necesarios para la atencion, ya que segun sus experiencias,
en ocasiones se han suscitado problemas en algunos de estos centros de
abastos con las balanzas que usan los comerciantes para pesar los productos,
pues no estan adecuadamente calibradas y esto les genera molestias y
desconfianza, por ultimo, el 63.5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 14.6% de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el 72.2% de

los usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca estos
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mercados cuentan con equipos modernos y necesarios para la atencion, pues
notan que los recursos indispensables para ofrecer una buena atencién no
estan apropiadamente implementados.

Discusion

Podemos observar que el 72.2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz y
el 63.5% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) revelan que casi
nunca estos centros de abastos cuentan con equipos modernos y necesarios
para la atencion, porque notan la carencia de equipos de seguridad esenciales
para proteger la integridad de los usuarios, por otro lado, el 49% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo sefialan que a veces el mercado cuenta
cON equipos nuevos y necesarios para la atencion, pues es unos de los pocos

mercados que tiene mejor implementado los equipos o sistemas de seguridad.
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Grafico 19. Equipos modernos y necesarios para la atencion

Fuente: Elaboracién propia.
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4.6.3. Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor
Tabla 24

Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 70 41.9% 19 19.8% 46 63.9%
A veces 73 43.7% 40 41.7% 14 19.4%
Casi siempre 23 13.8% 34 35.4% 7 9.7%
Siempre 1 0.6% 3 3.1% 5 6.9%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 24 podemos observar que, del total de encuestados, 1 usuario del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 3 del Mercado Tres de Mayo y 5 usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan segln sus percepciones que en estos
mercados siempre la indumentaria de los vendedores es apropiada, por otro
lado, 23 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 34 del Mercado Tres de
Mayo y 7 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre la
indumentaria de los vendedores es apropiada, mientras que, 73 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 40 usuario del Mercado Tres de Mayo y 14
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces la indumentaria de
los vendedores es apropiada, finalmente, 70 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 19 usuario del Mercado Tres de Mayo y 46 usuarios del Mercado
José Aldamiz revelan que casi nunca la indumentaria de los vendedores es
apropiada para la atencion.

Anélisis

Segun los datos presentados en el parrafo anterior, del total de encuestados,
segun sus percepciones, el 0.6% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 3.1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 6.9% de los

usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre la indumentaria de
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los vendedores es apropiada o también se puede decir adecuada para la
atencién, ya que perciben que los comerciantes y personal que trabaja
especificamente en el rubro de comidas, tratan de usar la vestimenta
requerida para brindar este tipo de servicio, pues en el caso de las mujeres
observan que tienen el cabello recogido, ademds, usan gorros y mandiles; de
la misma forma, ocurre con los varones, por otro lado, el 13.8% de los usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 35.4% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo y el 9.7% de los usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que
casi siempre la indumentaria de los vendedores es apropiada, porque
aprecian que las personas que trabajan en esos mercados en su mayoria
estan aseados y se visten de forma adecuada para el tipo de producto o
servicio que ofrecen, mientras que, el 43.7% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 41.7% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
19.4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces la
indumentaria de los vendedores es apropiada para la atencion, pues se han
topado con vendedores que no muestran ni un poco de cuidado personal, por
altimo, el 41.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 19.8%
de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el 63.9% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca la indumentaria de los
vendedores es apropiada para la atencion, porque observan que muchos de
los vendedores del rubro de venta de carnes no cuentan con un uniforme
adecuado que segun su punto de vista debe ser de uso obligatorio para la
manipulacion de esta clase de productos, por estar en contacto directo con el
vendedor.

Discusién

Podemos observar que el 63.9% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
revelan que casi nunca la indumentaria de los vendedores es apropiada o
adecuada para la atencién, porque observan que las personas que realizan la
actividad muestran un aspecto desalineado y sobre todo despreocupado por
mejorar esa imagen para el publico ya que al parecer no consideran relevante
como lucen ante los ojos de los usuarios y creen que esto no influye en la
decision de compra del cliente, mientras que, el 43.7% de los usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo) y el 41.7% de los usuarios del Mercado Tres de
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Mayo sefalan que a veces la indumentaria de los vendedores es apropiada
para la atencién, pues perciben que solo en algunos rubros el personal se
preocupa por contar con la indumentaria o vestimenta adecuada para el

servicio o producto que venden.
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Grafico 20. Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor
Fuente: Elaboracion propia.

4.6.4. Materiales de comunicacion atractivos
Tabla 25

Materiales de comunicacion atractivos

Mercado
Categorias Fitzcarrald Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %

Casi nunca 108 64.7% 18 18.8% a7 65.2%
A veces 50 29.9% 39 40.6% 18 25.0%

Casi siempre 8 4.8% 34 35.4% 5 6.9%

Siempre 1 0.6% 5 5.2% 2 2.8%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion

En la tabla 25 observamos que, del total de encuestados, 1 usuario del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 5 del Mercado Tres de Mayo y 2 usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan segun sus percepciones, que en estos
mercados siempre los materiales de comunicacion son atractivos, en tanto, 8
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 34 del Mercado Tres de Mayo y 5
usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
materiales de comunicacion son atractivos, mientras que, 50 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 39 usuario del Mercado Tres de Mayo y 18
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces los materiales de
comunicacion son atractivos, finalmente, 108 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 18 usuario del Mercado Tres de Mayo y 47 usuarios del Mercado
José Aldamiz revelan que casi nunca los materiales de comunicacion son
atractivos para los clientes.

Anélisis

Los datos expuestos indican que, del total de encuestados, con base en sus
percepciones, el 0.6% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el
5.2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 2.8% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz indican que siempre los materiales de comunicacién
son atractivos y visibles, porque logran observar la presencia de carteles que
informan sobre la ubicacion de los diferentes rubros y de los servicios
higiénicos, algo que les resulta muy util para ubicarse mejor dentro del
mercado y saber hacia donde ir para encontrar lo que buscan. Por otro lado,
el 4.8% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 35.4% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 6.9% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi siempre los materiales de comunicacion
son atractivos, porque perciben que los letreros o anuncios que ponen los
comerciantes en sus puestos son agradables y llaman su atencién, mientras
gue, el 29.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 40.6% de
los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 25% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz sefalan que a veces los materiales de comunicacién son
atractivos, porque notan que los anuncios que producen ya sea por radio o

televisibn no siempre son creativos y a veces ni siquiera elaboran
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propagandas nuevas, finalmente, el 64.7% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 18.8% de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el
65.2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los
materiales de comunicacidn son atractivos, porque observan que las
sefalizaciones de seguridad que son muy importantes y necesarias no estan
bien ubicadas o no son lo suficientemente visibles.

Discusion

Podemos observar que el 65.2% de los usuarios Mercado José Aldamiz y el
64.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) revelan que casi
nunca los materiales de comunicacion son atractivos, porque la mayoria
observa que la publicad que producen estos mercados sobre las promociones
o campafas que lanzan son poco creativas Y trilladas, por lo que no logra
captar su atencion, mientras que, el 40.6% de los usuarios del Mercado Tres
de Mayo sefialan que a veces los materiales de comunicacion son atractivos,
pues perciben que en algunas fechas del afio realizan y promocionan mejor

sus camparias publicitarias.
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Gréfico 21. Materiales de comunicacion atractivos

Fuente: Elaboracién propia.
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4.7. Confiabilidad

4.7.1. Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido
Tabla 26

Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 77 46.1% 21 21.9% 34 47.2%
A veces 74 44.3% 51 53.1% 25 34.7%
Casi siempre 15 9.0% 20 20.8% 9 12.5%
Siempre 1 0.6% 4 4.2% 4 5.6%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 26 se puede observar que, del total de encuestados, 1 usuario del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4 usuarios del Mercado Tres de Mayo y otros 4
del Mercado José Aldamiz revelan con base en sus percepciones, que estos
mercados siempre cumplen correcta y oportunamente con el servicio ofrecido,
por otra parte, 15 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 20 del Mercado
Tres de Mayo y 9 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi
siempre cumplen correcta y oportunamente con el servicio ofrecido, mientras
gue, 74 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 51 usuario del Mercado
Tres de Mayo y 25 usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces
estos mercados cumplen correcta y oportunamente con el servicio ofrecido,
por ultimo, 77 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 21 usuario del
Mercado Tres de Mayo y 34 usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que

casi nunca cumplen correcta y oportunamente con el servicio ofrecido.
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Andlisis

La informacion descrita lineas arriba indica que, del total de encuestados, de
acuerdo a sus percepciones, el 0.6% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 4.2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 5.6% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que estos mercados siempre
cumplen correcta y oportunamente con el servicio ofrecido, porque las veces
gue los comerciantes o vendedores les prometen hacerles algun descuento
sobre un producto o servicio estos lo cumplen. Por otro lado, el 9% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 20.8% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 12.5% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
manifiestan que casi siempre los vendedores de estos mercados cumplen
correcta y oportunamente con el servicio ofrecido, porque cuando realizan
cierto pedido muchas veces obtienen su encargo tal como fue acordado, como
pasa por ejemplo en el rubro de sastreria y zapateria, donde los clientes
indican estar satisfechos con el servicio, mientras que, el 44.3% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 53.1% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 34.7% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
seflalan que a veces cumplen correcta y oportunamente con el servicio
ofrecido, porgue en ocasiones los vendedores les proveen informaciéon que no
es del todo cierta sobre las caracteristicas de los productos, lo mismo sucede
con los servicios que prometen los cuales no siempre se ajustan a la realidad,
por ultimo, el 46.1% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el
21.9% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 47.2% de los usuarios
del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca cumplen correcta y
oportunamente con el servicio ofrecido, debido a que perciben que los
servicios no son brindados de forma acertada, porque les ofrecen algo que no
pueden cumplir.

Discusién

Podemos observar que el 53.1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo
sefalan que a veces el mercado cumple correcta y oportunamente con el
servicio ofrecido, ya que son pocas las veces que salen realmente satisfechos
con el producto o servicio y con la sensacion de que obtuvieron lo que les

prometieron, mientras que, el 47.2% de los usuarios Mercado José Aldamiz y
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el 46.1% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) revelan que casi
nunca estos mercados cumplen correcta y oportunamente con el servicio
ofrecido, porgue algunos vendedores o también los mismos comerciantes no
dicen la verdad sobre la funcionalidad, rendicion, duracion y originalidad de
los productos, todo por lograr la venta sin tomar en cuenta que cuando el
cliente descubra lo que pasé perdera la confianza, no solo en el vendedor sino

también en el mercado, pues se crea la idea que lo mismo pasa en todo el

mercado.
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Grafico 22. Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido

Fuente: Elaboracion propia.
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4.7.2. Prestacion del servicio sin errores
Tabla 27

Prestacion del servicio sin errores

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 78 46.7% 37 38.6% 38 52.8%
A veces 75 449% 45  46.9% 23 31.9%
Casi siempre 12 7.2% 11 11.5% 7 9.7%
Siempre 2 1.2% 3 3.1% 4 5.6%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 27 podemos apreciar que, del total de encuestados, 2 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 3 del Mercado Tres de Mayo y 4 usuarios del
Mercado José Aldamiz revelan con base en sus percepciones, que estos
mercados siempre prestan el servicio sin errores, por otra parte, 12 usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 11 del Mercado Tres de Mayo y 7 usuarios
del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre realizan un servicio
sin errores, mientras que, 75 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 45
usuario del Mercado Tres de Mayo y 23 usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que a veces estos mercados realizan el servicio sin errores,
finalmente, 78 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 37 usuario del
Mercado Tres de Mayo y 38 usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que
casi nunca ejecutan un servicio sin errores.

Analisis

Los datos expuestos indican que, del total de encuestados, segun sus
percepciones, el 1.2% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el
3.1% del Mercado Tres de Mayo y el 5.6% de usuarios del Mercado José
Aldamiz indican que estos mercados siempre prestan el servicio sin errores,

porque las veces que recurren a estos mercados no tienen problemas en
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temas de pesado exacto y correcto de los productos, ademas, los productos
y servicios que les dan son puntualmente lo que piden, por otro lado, el 7.2%
de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 11.5% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 9.7% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
manifiestan que casi siempre los vendedores de estos mercados prestan el
servicio sin errores, ya que los vendedores a los que ellos recurren con mayor
frecuencia “caseros” prestan atencion a sus indicaciones por lo que ya saben
lo que estan buscando y de esa manera evitan confusiones y molestias para
el cliente, mientras que, el 44.9% de usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 46.9% del Mercado Tres de Mayo y el 31.9% de usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan que los mercados mencionados a veces
prestan el servicio sin errores, porque que se han topado con vendedores que
realmente no prestan un buen servicio, tal vez por inexperiencia o porque no
tienen voluntad de atender, lo que hace que cometan muchas equivocaciones
durante la atencion, por udltimo, el 46.7% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 38.6% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
52.8% de los usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca estos
mercados prestan el servicio sin errores, porque indican que existen
deficiencias al momento de sefalar el peso correcto de los productos y
seleccionar correctamente el producto indicado, esto hace que no satisfagan
completamente sus necesidades mediante los servicios y productos que
reciben.

Discusion

Podemos apreciar que un considerable porcentaje de los usuarios del
Mercado José Aldamiz y Fitzcarrald (Modelo), exactamente el 52.8% y 46.7%
respectivamente, sefialan que casi hunca estos mercados prestan el servicio
sin errores, lo que demuestra la pésima percepcion que los usuarios tienen de
la forma cdmo prestan sus servicios los comerciantes y vendedores, mientras
gue, el 46.9% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo indican que a veces
estos mercados ejecutan un servicio sin errores, pues esto solo pasa cuando
recurren a los vendedores de su confianza, pues ellos si les dan el producto o

servicio que buscan, pero cuando van a otros vendedores no sucede los
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mismo, por ende, consideran que solo de vez en cuando la atencion es

adecuada.
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Grafico 23. Prestacion del servicio sin errores
Fuente: Elaboracion propia.

4.7.3. Vendedores que inspiren confianza
Tabla 28

Vendedores que inspiren confianza

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 44 26.3% 8 8.3% 23 32.0%
A veces 95 56.9% 57 59.4% 33 45.8%
Casi siempre 25 15.0% 26 27.1% 11 15.3%
Siempre 3 1.8% 5 5.2% 5 6.9%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion
De acuerdo a la tabla 28, del total de encuestados, 3 usuarios del Mercado

Fitzcarrald (Modelo), 5 del Mercado Tres de Mayo y otros 5 usuarios del
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Mercado José Aldamiz revelan segun sus percepciones, que siempre los
vendedores de estos mercados les inspiran confianza, por otra parte, 25
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 26 del Mercado Tres de Mayoy 11
usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores les inspiran confianza, mientras que, 95 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 57 usuario del Mercado Tres de Mayo y 33 usuarios del
Mercado José Aldamiz indican que a veces los vendedores les inspiran
confianza, por ultimo, 44 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 8 usuario
del Mercado Tres de Mayo y 23 usuarios del Mercado José Aldamiz sefalan
que casi nunca los vendedores les inspiran confianza.

Anélisis

Se evidencia a partir de los datos presentados que, del total de encuestados,
con base a sus percepciones, el 1.8% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 5.2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 6.9% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores de
estos mercados les inspiran confianza, porque notan que tienen conocimiento
de los productos que venden cuando dan informacion sobre estos, haciendo
que se sientan a gusto con la persona que les esta atendiendo, en tanto, el
15% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 27.1% de usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 15.3% de usuarios del Mercado José Aldamiz
manifiestan que casi siempre los vendedores les inspiran confianza, pues
establecen una relacion de cordialidad y seguridad con el cliente, mientras
que, el 56.9% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 59.4% del
Mercado Tres de Mayo y el 45.8% de usuarios del Mercado José Aldamiz
sefialan que a veces los vendedores les inspiran confianza, puesto que en
varias ocasiones se les nota el desconocimiento y la desinformacién sobre el
producto o servicio que realizan, generando desconfianza en el vendedor,
pues surge la duda de si esta diciendo o no la verdad, por ultimo, el 26.3% de
los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el 8.3% de usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 32% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
revelan que casi nunca los vendedores les inspiran confianza, pues les ha

pasado que en ocasiones les expenden los productos a precios mas elevados
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de lo que realmente son, asi mismo, raras veces garantizan que los mismos
sean de calidad.

Discusion

Se evidencia a partir de los datos presentados que, del total de encuestados
de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), Tres de Mayo y José
Aldamiz el 59.4%, 56.9% y 45.8% respectivamente, sefialan que a veces los
vendedores les inspiran confianza, pues los resultados reflejan que no existe
mucha confianza en los vendedores puesto que no siempre se sienten
seguros o confiados para realizar sus compras en dichos mercados, a causa
de que existe el temor de ser engafiados con los precios, las cantidades y la
calidad del producto o servicio por alguna mala experiencia vivida en el
pasado. Bajo esa percepcion, es preciso que los vendedores transmitan

seguridad a sus clientes para poder fidelizarlos.
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Grafico 24. Vendedores que inspiren confianza

Fuente: Elaboracion propia.
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4.8. Capacidad de respuesta

4.8.1. Disponibilidad de los vendedores para atender
Tabla 29

Disponibilidad de los vendedores para atender

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 58 34.7% 20 20.8% 27 37.5%
A veces 77 46.1% 45  46.9% 28 38.9%
Casi siempre 29 17.4% 26  27.1% 14 19.4%
Siempre 3 1.8% 5 5.2% 3 4.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

De acuerdo a los datos que muestra la tabla 29, del total de encuestados, 3
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 5 del Mercado Tres de Mayo y
otros 3 usuarios del Mercado José Aldamiz revelan segun sus percepciones,
qgue siempre los vendedores muestran disponibilidad para atender, por otra
parte, 29 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 26 del Mercado Tres de
Mayo y 14 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre
los vendedores muestran disponibilidad para atender, mientras que, 77
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 45 usuario del Mercado Tres de
Mayo y 28 usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces los
vendedores muestran disponibilidad para atender, por ultimo, 58 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 20 usuario del Mercado Tres de Mayo y 27
usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que casi nunca los vendedores
muestran disponibilidad para atender.

Analisis

La informacion descrita lineas arriba indica que, del total de encuestados, con

base a sus percepciones, el 1.8% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
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(Modelo), el 5.2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 4.2% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores
muestran disponibilidad para atender, porque perciben interés por atenderlos
y ayudarlos en lo que necesitan, ademas, de tratarlos con cordialidad y
paciencia, en tanto, el 17.4% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 27.1% de usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 19.4% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores muestran disponibilidad para atender, ya que cuando pasan por
algun puesto los vendedores les preguntan que estan buscando y les invitan
a ingresar al local mientras que, el 46.1% de los usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), el 46.9% de usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
38.9% de usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces los
vendedores muestran disponibilidad para atender, debido a que cuando los
vendedores estan atendiendo a un cliente no se preocupan en demostrar un
minimo interés en los demas compradores o por lo menos preguntarles que
estan buscando, por ultimo, el 34.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), el 20.8% de usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 37.5% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores
muestran disponibilidad para atender, porque muchas veces los observan
distraidos con el celular o en otras cosas y los atienden de mala manera.
Discusion

Se evidencia a partir de los datos presentados que, del total de encuestados
de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), Tres de Mayo y José
Aldamiz el 46.9%, 46.1% y 38.9% respectivamente, sefialan que a veces los
vendedores muestran disponibilidad para atender, porque no siempre
perciben una pre disposicion para brindar un buen servicio desde el primer
contacto con el cliente, asi mismo, sefialan que son pocos los vendedores los

gue tienen una actitud positiva y proactiva para atender al publico.
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Gréfico 25. Disponibilidad de los vendedores para atender
Fuente: Elaboracion propia.

4.8.2. Vendedores agiles al brindar el servicio
Tabla 30

Vendedores agiles al brindar el servicio

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 52 31.1% 25 26.1% 29 40.2%
A veces 89 53.3% 54  56.3% 29 40.3%
Casi siempre 22 13.2% 13 13.5% 9 12.5%
Siempre 4 2.4% 4 4.2% 5 6.9%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 30, del total de encuestados, 4 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), otros 4 del Mercado Tres de Mayo y 5 usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan segun sus percepciones que siempre los
vendedores son agiles al brindar el servicio, en tanto, 22 usuarios del Mercado
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Fitzcarrald (Modelo), 13 del Mercado Tres de Mayo y 9 usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores son agiles al
brindar el servicio, mientras que, 89 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 54 del Mercado Tres de Mayo y 29 usuarios del Mercado José
Aldamiz indican que a veces los vendedores son agiles al brindar el servicio,
finalmente, 52 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 25 del Mercado
Tres de Mayo y 29 usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca
los vendedores son agiles al brindar el servicio.

Andlisis

Del total de encuestados, segun sus percepciones el 2.4% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4.2% del Mercado Tres de Mayo y 6.9% de
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores son
agiles al brindar el servicio, porque observan que los vendedores estan
atentos a los clientes para mostrar sus productos, por otro lado, el 13.2% de
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 13.5% del Mercado Tres de Mayo
y 12.5% de usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre
los vendedores son agiles al brindar el servicio, porque brindan una atencion
personalizada a cada cliente que ingresa al establecimiento, mientras que, el
53.3% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 56.3% del Mercado Tres
de Mayo y 40.3% de usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces
los vendedores son agiles al brindar el servicio, porque en ocasiones pasa
que algunos vendedores no se encuentran en sus respectivas tiendas y el
cliente tiene que esperar largos minutos, generando demoras en la atencion,
por ultimo el 31.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 26.1% del
Mercado Tres de Mayo y 40.2% de usuarios del Mercado José Aldamiz
revelan que casi nunca los vendedores son agiles al brindar el servicio debido
a que demoran mucho al buscar un producto ya muchos no llevan un
adecuado control de su stock, provocando incomodidad en el cliente durante
la prestacién del servicio.

Discusion

Podemos observar que el 56.3% de usuarios del Mercado Tres de Mayo,
53.3% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) y 40.3% del Mercado

José Aldamiz indican que a veces los vendedores son agiles al brindar el
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servicio porque son pocas las veces que el vendedor logra relacionarse
estrechamente con sus clientes con el fin de entender mejor sus necesidades

y requerimientos.
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Gréfico 26. Vendedores agiles al brindar el servicio
Fuente: Elaboracion propia.
4.8.3. Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el

producto
Tabla 31

Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el producto

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 45 26.9% 10 10.4% 22 30.6%
A veces 92 55.1% 53 55.2% 35 48.6%
Casi siempre 26 15.6% 27  28.1% 10 13.9%
Siempre 4 2.4% 6 6.3% 5 6.9%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion

Como se puede observar en la tabla 31, podemos observar que, del total de
encuestados 4 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 6 del Mercado Tres
de Mayo y 5 usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan segun sus
percepciones que siempre los vendedores tiene interés de ayudar a los
clientes al elegir sus productos, en tanto, 26 usuarios del mercado usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 27 del Mercado Tres de Mayo y 10 usuarios
del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores
tienen el interés de ayudar a los cliente al elegir sus productos, mientras que,
92 usuarios del mercado usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 53 del
Mercado Tres de Mayo y 35 usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
a veces los vendedores tienen el interés de ayudar a los clientes al elegir sus
productos, finalmente, 45 usuarios del mercado usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 10 del Mercado Tres de Mayo y 22 usuarios del Mercado
José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores tienen el interés de
ayudar a los clientes al elegir sus productos.

Andlisis

Del total de encuestados, segun sus percepciones, el 2.4% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 6.3% del Mercado Tres de Mayo y 6.9% de
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores
tienen el interés de ayudar a los clientes al elegir algun producto, porque
observan pre disposicion de estos vendedores para ayudarlos y orientarlos,
por otro lado, el 15.6% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 28.1%
de usuarios del Mercado Tres de Mayo y 13.9% de usuarios del Mercado José
Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores tienen el interés de
ayudar a los clientes al elegir sus productos, ya que se dan el tiempo de
explicarles las cualidades, caracteristicas y beneficios del producto o servicio,
mientras que 55.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 55.2% del
Mercado Tres de Mayo y 48.6% de usuarios del Mercado José Aldamiz
sefalan que a veces los vendedores tienen el interés de ayudar a los clientes
para elegir sus productos, ya que segun sus experiencias en muchos de estos
locales no reciben un trato amable por parte de los vendedores al momento

de ingresar a sus puestos, por ultimo, el 26.9% de los usuarios del Mercado
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Fitzcarrald (Modelo), 10.4% del Mercado Tres de Mayo y 30.6% de usuarios
del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores tienen el
interés de ayudar a los clientes para elegir un producto, pues notan cierta
indiferencia durante la atencion tanto de los comerciantes como de los
vendedores durante la atencion.

Discusion

Podemos observar que el 55.2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo,
55.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo) y 48.6% de usuarios del
Mercado José Aldamiz revelan que a veces los vendedores tienen el interés
de ayudar a los clientes al elegir sus productos porque notan que raras veces
los vendedores les prestan la debida atencion para orientarlos y apoyarlos

para elegir el producto adecuado o el que satisfara mejor sus necesidades.
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Gréfico 27. Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el
producto

Fuente: Elaboracion propia.



112

4.9. Seguridad

4.9.1. Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio
Tabla 32

Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 55 329% 19 19.8% 25 34.7%
A veces 89 53.3% 44 45.8% 34 47.2%
Casi siempre 19 11.4% 29 30.2% 10 13.9%
Siempre 4 2.4% 4 4.2% 3 4.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 32 podemos observar que, del total de encuestados, 4 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4 del Mercado Tres de Mayo y 3 usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan segun sus percepciones que siempre los
vendedores cuenta con el conocimiento necesario sobre el producto y/o
servicio, por otro lado el 19 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 29 del
Mercado Tres de Mayo y 10 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan
que casi siempre los vendedores conocen el producto y/o servicio que
ofrecen, mientras que el 89 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 44 del
Mercado Tres de Mayo y 34 usuarios del Mercado José Aldamiz indican que
a veces los vendedores cuentan con el conocimiento necesario sobre el
producto y/o servicio, finalmente el 55 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 19 del Mercado Tres de Mayo y 25 usuarios del Mercado José
Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores conocen sobre el producto

y/o servicio que venden.
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Andlisis

Segun la informacion descrita lineas arriba, del total de encuestados, segun
sus percepciones el 2.4% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
4.2% del Mercado Tres de Mayo e igual porcentaje de usuarios del Mercado
José Aldamiz indican que siempre los vendedores cuentan con el
conocimiento necesario sobre el producto y/o servicio, ya que observan que
los vendedores cuentan con una variedad de productos y un conocimiento
amplio de cada uno, por otro lado, el 11.4% de usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 30.2% del Mercado Tres de Mayo y 13.9% de usuarios
del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores
conocen del producto y/o servicio que ofertan, ya que las veces que han
preguntado sobre un producto o servicio el vendedor aclaro todas sus dudas
y brindo mas informacion relevante y Gtil para el cliente, mientras que, el
53.3% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 45.8% del Mercado Tres
de Mayo y 47.2% de usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces
los vendedores cuentan con el conocimiento necesario sobre el producto y/o
servicio, porque no siempre responden todas las preguntas que se les hace,
finalmente el 32.9% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 19.8% del
Mercado Tres de Mayo y 34.7% de usuarios del Mercado José Aldamiz
revelan que casi nunca los vendedores cuentan con el conocimiento necesario
sobre el producto y/o servicio, puesto que segun el usuario falta capacitar a
los vendedores en atencién al publico para ofrecer sus productos, llegar al
cliente y lograr que se vaya satisfecho.

Discusién

Podemos observar que el 53.3% de usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 47.2% del Mercado José Aldamiz y 45.8% de usuarios del Mercado
Tres de Mayo sefalan que a veces los vendedores cuentan con el
conocimiento necesario sobre el producto y/o servicio, pues perciben que solo
en algunos establecimientos los vendedores dan una informacién real y

precisa acerca del producto.



114

60.0%
53.3%

50.0% 45.8% 47.2%
40.0%
32,99 34.7%
30.2%
30.0%
19.8%
20.0%
11.4% 13.9%

10.0% 4.2% 4.2%

2.4% e e
0.0%

Fitzcarrald (Modelo) Tres de Mayo losé Aldamiz

B Casinunca MAveces M Casisiempre Siempre

Gréfico 28. Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio

Fuente: Elaboracion propia.

4.9.2. Honestidad de los vendedores
Tabla 33

Honestidad de los vendedores

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 73 43.7% 26 27.1% 28 38.8%
A veces 74 443% 53 55.2% 31 43.1%
Casi siempre 17 10.2% 12 12.5% 10 13.9%
Siempre 3 1.8% 5 5.2% 3 4.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 33 podemos apreciar que, del total de encuestados, 3 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 5 del Mercado Tres de Mayo y 3 usuarios del
Mercado José Aldamiz sefialan con base en sus percepciones que siempre
los vendedores son honestos, por otro lado, 17 usuarios del Mercado



115

Fitzcarrald (Modelo), 12 del Mercado Tres de Mayo y 10 usuarios del Mercado
José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores de estos
mercados son honestos, mientras que 74 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 53 del Mercado Tres de Mayo y 31 usuarios del Mercado José
Aldamiz indican que a veces los vendedores son honestos, y por ultimo, 73
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 26 del Mercado Tres de Mayo y 28
usuarios del Mercado José Aldamiz mencionan que casi nunca los
vendedores son honestos.

Andlisis

Los datos expuestos indican que, del total de encuestados, segun sus
percepciones el 1.8% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 5.2% del
Mercado Tres de Mayo y 4.2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
indican que siempre los vendedores son honestos, porque consideran que los
precios en esos mercados son moderados, por otro lado, 10.2% de usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 12.5% del Mercado Tres de Mayo y 13.9%
de usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores son honestos, porque no engafian con las promociones que
ofrecen, mientras que el 44.3% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
55.2% del Mercado Tres de Mayo y 43.1% de usuarios del Mercado José
Aldamiz sefialan que a veces los vendedores son honestos, porque no
siempre informan al consumidor sobre la verdadera calidad y procedencia del
producto, finalmente, 43.7% de los usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
27.1% del Mercado Tres de Mayo y 38.8% de usuarios del Mercado José
Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores son honestos, porque
perciben que los comerciantes y vendedores les importa mas vender que
cuidar de sus clientes, pues pasa que suelen vender productos en mal estado
y dafados.

Discusién

Podemos observar que el 55.2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo,
44.3% del Mercado Fitzcarrald (Modelo) y 43.1% de usuarios del Mercado
José Aldamiz revelan que a veces los vendedores son honestos, porque no
informan adecuadamente sobre el verdadero estado fisico de los productos,
el peso exacto y la calidad del mismo.
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Grafico 29. Honestidad de los vendedores

Fuente: Elaboracion propia.

los vendedores
Tabla 34
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4.9.3. Sensacion de Seguridad durante las transacciones con

Sensacion de Seguridad durante las transacciones con los vendedores

Mercado

Tres de Mayo  José Aldamiz

% f %

Fitzcarrald
Categorias
(Modelo)
f % f
Casi nunca 75 44.9% 29
A veces 72 43.1% 43
Casi siempre 17 10.2% 17
Siempre 3 1.8% 7
Total 167 100.0% 96

30.2% 26 36.2%
44.8% 32 44.4%
17.7% 10 13.9%
7.3% 4 5.6%
100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 34, podemos observar que, del total de encuestados 3

usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 7 del Mercado Tres de Mayo y 4

usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan segun sus percepciones que



117

siempre los vendedores les transmiten la sensacion de seguridad durante sus
compras, en tanto, 17 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), otros 17 del
Mercado Tres de Mayo y 10 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan
gue casi siempre los vendedores les transmiten la sensacion de seguridad
durante sus compras, mientras que 72 usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 43 del Mercado Tres de Mayo y 32 usuarios del Mercado José
Aldamiz indican que a veces los vendedores les transmiten la sensacion de
seguridad mientras los atienden, finalmente, 75 usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 29 del Mercado Tres de Mayo y 26 usuarios del Mercado
José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores les transmiten seguridad
durante sus compras.

Anélisis

Del total de encuestados con base en sus percepciones, el 1.8% de usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 7.3% del Mercado Tres de Mayo y 5.6% de
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores
generan seguridad durante sus compras, porque el vendedor muestra una
imagen amigable y de confianza, por otro lado, el 10.2% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 17.7% del Mercado Tres de Mayo y 13.9% de
usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores les transmiten la sensacién de seguridad mientras los atienden,
porque les brindan una buena atencién, mientras que, el 43.1% de los
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 44.8% del Mercado Tres de Mayo
y 44.4% de usuarios del Mercado José Aldamiz sefalan que a veces los
vendedores les transmiten seguridad mientras realizan sus compras, porque
no todos los vendedores proporcionan el trato adecuado para que se sientan
comodos y seguros al momento de comprar, finalmente, el 44.9% de usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 30.2% del Mercado Tres de Mayo y 36.2%
de usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores
les generan seguridad durante sus compras, porque la mayoria de
comerciantes y vendedores solo buscan vender y no le dan la debida

importancia a la forma como prestan el servicio.
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Discusion

Podemos observar que el 44.9% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo)
revelan que casi nunca los vendedores les generan seguridad durante sus
compras, porgue ocurre que cuando un producto esta averiado o dafiado no
en todos los establecimientos aceptan la devolucién o cambio de este,
creando desconfianzay perdida de un cliente potencial, mientras que el 44.8%
y 44.4% de usuarios del Mercado Tres de Mayo y del Mercado José Aldamiz
respectivamente, sefialan que a veces los vendedores les transmiten
seguridad mientras realizan sus compras, porque en pocos establecimientos
de estos mercados brindan un trato cortés durante la atencién generando

descontento e inseguridad en el cliente.

20.0% 44.9%
.9% 44.8% 44.4%
45.0% 43.1% °

40.0% 36.2%

35.0%
30.2%

30.0%

25.0%

20.0% 17.7%

15.0% 10.2% 13.9%

10.0% 7.3%

5.6%
5.0% 1.8%

0.0%
Fitzcarrald (Modelo) Tres de Mayo losé Aldamiz

B Casinunca MAveces M Casisiempre Siempre

Grafico 30. Sensacion de Seguridad durante las transacciones con los
vendedores

Fuente: Elaboracién propia.
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4.10. Empatia

4.10.1. Atencion Individualizada de los vendedores
Tabla 35

Atencién Individualizada de los vendedores

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 78 46.7% 31 32.3% 37 51.4%
A veces 68 40.7% 49 51.0% 18 25.0%
Casi siempre 17 10.2% 12 12.5% 15 20.8%
Siempre 4 2.4% 4 4.2% 2 2.8%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 35 podemos observar que, del total de encuestados, 4 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), otros 4 del Mercado Tres de Mayo y 2 usuarios
del Mercado José Aldamiz sefialan segun sus percepciones que siempre los
vendedores ofrecen una atencion individualizada a los compradores, en tanto,
17 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 12 del Mercado Tres de Mayo
y 15 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores ofrecen una atencion individualizada a los compradores, mientras
gue 68 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 49 del Mercado Tres de
Mayo y 18 usuarios del Mercado José Aldamiz consideran que a veces los
vendedores ofrecen una atencion individualizada, finalmente, 78 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 31 del Mercado Tres de Mayo y 37 usuarios del
Mercado José Aldamiz indican que casi nunca los vendedores ofrecen una

atencion individualizada a los compradores.
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Andlisis

Del total de encuestados, segun sus percepciones, el 2.4% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 4.2% del Mercado Tres de Mayo y 2.8 % de
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores les
ofrecen una atencion individualizada, ya que les brindan un trato amable y
cordial cuando ingresan al local, por otro lado, el 10.2% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 12.5% del Mercado Tres de Mayo y 20.8% de
usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los
vendedores les ofrecen una atencion individualizada, porque aclaran las
dudas e inconvenientes que tienen con el producto, mientras que 40.7% de
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 51% del Mercado Tres de Mayo y
25% de usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces los
vendedores les ofrecen una atencion individualizada, cuando toman en cuenta
sus gustos y necesidades, por ultimo, 46.7% de usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), 32.3% del Mercado Tres de Mayo y 51.4% de usuarios
del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores les ofrecen
una atencién individualizada, porque son pocas las veces que el cliente se
siente especial al ser atendido por los vendedores.

Discusion

Podemos observar que el 51.4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz y
el 46.7% del Mercado Fitzcarrald (Modelo), indican que casi nunca los
vendedores les ofrecen una atencion individualizada, porque no tienen la
capacitacion necesaria para atender al publico, carecen de amabilidad y
cortesia al momento de atender, por ultimo, el 51% de los usuarios del
Mercado Tres de Mayo manifiestan que a veces los vendedores les ofrecen
una atencion individualizada, ya que en algunos establecimientos no cuentan
con la cantidad de ayudantes necesarios para dar una atencion

individualizada.
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Gréfico 31. Atencidn Individualizada de los vendedores

Fuente: Elaboracion propia.
4.10.2. Horario de atencién conveniente (accesibilidad al
servicio)

Tabla 36

Horario de atencion conveniente (accesibilidad al servicio)

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 33 19.8% 14  14.6% 16 22.2%
A veces 72 43.1% 49 51.0% 26 36.1%
Casi siempre 47 28.1% 24 25.0% 21 29.2%
Siempre 15 9.0% 9 9.4% 9 12.5%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

En la tabla 36 se puede observar que del total de encuestados, 15 usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 9 del Mercado Tres de Mayo y otros 9
usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan con base en sus percepciones
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que siempre los horarios de atencion de estos mercados son convenientes,
en tanto, 47 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 24 del Mercado Tres
de Mayo y 21 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi
siempre los horarios de atencion de estos mercados son convenientes,
mientras que, 72 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 49 del Mercado
Tres de Mayo y 26 usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces
los horarios de atencién son convenientes, finalmente, 33 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 14 del Mercado Tres de Mayo y 16 usuarios del
Mercado José Aldamiz revelan que a veces los horarios de atencion de estos
mercados son convenientes.

Anélisis

Del total de encuestados, segun sus percepciones el 9.0% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 9.4% del Mercado Tres de Mayo y 12.5% de
usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los horarios de
atencion son convenientes y por ende accesibles, porque es un horario donde
ellos pueden recurrir a realizar sus compras sin ningun problema de tiempo,
por otro lado, 28.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 25% del
Mercado Tres de Mayo y 29.2% de usuarios del Mercado José Aldamiz,
manifiestan que casi siempre los horarios de atenciébn son convenientes,
porque es un horario accesible para la mayoria de usuarios, mientras que,
43.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 51% del Mercado Tres
de Mayo y 36.1% de usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces
los horarios de atencién son convenientes, porque hay puestos que cierran
antes que otros lo que les genera molestias porque ocasiona que tengan que
ir a otro lugar a buscar lo que necesitan, por ultimo, el 19.8% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 14.6% del Mercado Tres de Mayo y 22.2% de
usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los horarios de
atencion son convenientes, porque consideran que estos mercados deben
abrir mucho antes de lo que abren para estar a la accesibilidad de las usuarios

que necesitan realizar sus compras muy temprano.
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Discusion

Podemos observar que el 51%, 43.1% y 36.1% de los usuarios del Mercado
Tres de Mayo, Mercado Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz respectivamente,
revelan que a veces los horarios de atencidn son convenientes, porque notan
gue existe descoordinacion al momento de abrir y cerrar los establecimientos

por parte de los vendedores.
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Grafico 32. Horario de atencidn conveniente (accesibilidad al servicio)

Fuente: Elaboracion propia.
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4.10.3. Vendedores que mantengan una buena comunicacion
con el cliente
Tabla 37

Vendedores que mantengan una buena comunicacion con el cliente

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca 50 29.9% 22 22.9% 28 38.9%
A veces 87 52.1% 50 52.1% 29 40.3%
Casi siempre 27 16.2% 18 18.8% 12 16.7%
Siempre 3 1.8% 6 6.3% 3 4.2%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 37 se puede observar que, del total de encuestados, 3 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 6 del Mercado Tres de Mayo y 3 usuarios del
Mercado José Aldamiz, sefialan segun sus percepciones, que siempre los
vendedores mantienen una buena comunicacion con los clientes, por otro
lado, 27 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 18 del Mercado Tres de
Mayo y 12 usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre
los vendedores mantienen una buena comunicacion con los clientes, mientras
gue 87 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 50 del Mercado Tres de
Mayo y 29 usuarios del Mercado José Aldamiz indican que a veces los
vendedores mantienen una buena comunicacion con los clientes, finalmente,
50 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 22 del Mercado Tres de Mayo
y 28 usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los
vendedores mantienen una buena comunicacion con los clientes.

Anélisis

Del total de encuestados, segun sus percepciones el 1.8% de usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 6.3% del Mercado Tres de Mayo y 4.2% de

usuarios del Mercado José Aldamiz indican que siempre los vendedores
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mantienen una buena comunicacion con los clientes, porque responden a las
preguntas o dudas que el cliente tiene con respecto del producto o servicio,
por otro lado, 16.2% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 18.8% del
Mercado Tres de Mayo y 16.7% de usuarios del Mercado José Aldamiz
manifiestan que casi siempre los vendedores mantienen una buena
comunicacion con los clientes, porque les brindan la informacién necesaria
acerca de las caracteristicas y cualidades del producto, mientras que, el
52.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), el mismo porcentaje de
usuarios del Mercado Tres de Mayo y 40.3% de usuarios del Mercado José
Aldamiz sefalan que a veces los vendedores mantienen una buena
comunicacién con los clientes, ya que en la mayoria de ocasiones se han
encontrado con vendedores malhumorados y poco empaticos, finalmente,
29.9% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 22.9% del Mercado Tres
de Mayo y 38.9% de usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi
nunca los vendedores mantienen una buena comunicacion con los clientes,
porque el vendedor no interactia con el consumidor y tampoco lo persuade
para lograr la compre del producto o que tome el servicio.

Discusion

Podemos observar que el 52.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo); de la misma manera, los usuarios del Mercado Tres de Mayo y
40.3% de usuarios del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los
vendedores mantienen una buena comunicacion con los clientes, porque no
tienen la paciencia y capacidad para poder escuchar las dudas o
incomodidades que tiene el cliente y mucho menos hay un trato amable al

momento de la atencion.
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Grafico 33. Vendedores que mantengan una buena comunicacion con
el cliente

Fuente: Elaboracion propia.
4.10.4. Vendedores que atiendan con amabilidad
Tabla 38

Vendedores que atiendan con amabilidad

Mercado
Fitzcarrald
Categorias Tres de Mayo  José Aldamiz
(Modelo)
f % f % f %
Casi nunca a7 28.1% 11 11.4% 18 25.0%
A veces 90 53.9% 40 41.7% 37 51.4%
Casi siempre 26 156% 37 38.5% 10 13.9%
Siempre 4 2.4% 8 8.3% 7 9.7%
Total 167 100.0% 96 100.0% 72  100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion
Segun la tabla 38, podemos observar que, del total de encuestados, 4
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 8 del Mercado Tres de Mayo y 7

usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan segun sus percepciones, que
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siempre los vendedores atienden con amabilidad, en tanto, 26 usuarios del
Mercado Fitzcarrald (Modelo), 37 del Mercado Tres de Mayo y 10 usuarios del
Mercado José Aldamiz manifiestan que casi siempre los vendedores atienden
con amabilidad, mientras que, 90 usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo),
40 del Mercado Tres de Mayo y 37 usuarios del Mercado José Aldamiz indican
gue a veces los vendedores atienden con amabilidad, finalmente, 47 usuarios
del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 11 del Mercado Tres de Mayo y 18 usuarios
del Mercado José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores atienden
con amabilidad.

Andlisis

Los datos expuestos indican que, del total de encuestados, con base en sus
percepciones, el 2.4% de usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 8.3% del
Mercado Tres de Mayo y 9.7% de usuarios del Mercado José Aldamiz indican
gue siempre los vendedores atienden con amabilidad, porque brindan un trato
atento y amable desde el momento que ingresan al estand, por otro lado, el
15.6% usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 38.5% del Mercado Tres de
Mayo y 13.9% de usuarios del Mercado José Aldamiz manifiestan que casi
siempre los vendedores atienden con amabilidad, porque solo en algunos
puestos los vendedores y trabajadores son amables, mientras que, 53.9% de
usuarios del Mercado Fitzcarrald (Modelo), 41.7% del Mercado Tres de Mayo
y 51.4% de usuarios del Mercado José Aldamiz sefialan que a veces los
vendedores atienden con amabilidad, pues ese trato amable y amigable no es
recurrente, ya que hay vendedores poco carismaticos con poca habilidad para
caerle bien al cliente, finalmente, 28.1% de usuarios del Mercado Fitzcarrald
(Modelo), 11.4% del Mercado Tres de Mayo y 25% de usuarios del Mercado
José Aldamiz revelan que casi nunca los vendedores atienden con
amabilidad, porque carecen de un trato cordial y respetuoso al momento de
atender.

Discusién

Podemos observar que 53.9%, 51.4% y 41.7% de usuarios del Mercado
Fitzcarrald (Modelo), José Aldamiz y Mercado Tres de Mayo respectivamente,
revelan que a veces los vendedores atienden con amabilidad, porque la

atencién que brindan no esta orientada a efectuar una buena atencion al
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cliente, sino simplemente a vender por vender sin generar ningin impacto

relevante y positivo en el usuario.
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Gréfico 34. Vendedores que atiendan con amabilidad

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 39

Correlacion entre la calidad de servicio y sus dimensiones segun las
expectativas

CALIDAD DE
SERVICIO
Coeficiente de .
. 0,831
correlacion
TANGIBILIDAD . .
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de
y 0,818"
correlacion
CONFIABILIDAD . .
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de
. 0,858™
RHO DE CAPACIDAD DE correlacion
SPEARMAN RESPUESTA Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de
» 0,834™
correlacion
SEGURIDAD _ _
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de
y 0,841™
) correlacion
EMPATIA _ _
Sig. (bilateral) 0,000
N 335

Fuente: elaboracion propia.

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 39 podemos observar, de acuerdo a las expectativas, que las
dimensiones tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia se correlacionan de forma directa y significativa con la calidad de
servicio (p=0,000<0,05). Del mismo modo podemos observar que la

dimensién que mas incide en la calidad del servicio es la capacidad de
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respuesta puesto que presenta un coeficiente mas elevado por encima de las

demas dimensiones (rho=0,858).

Los datos expuestos en el parrafo anterior muestran que la capacidad de
respuesta es un factor importante para alcanzar la calidad de servicio en los
mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz, lo que significa
que la falta de actitud para realizar el servicio por parte de los comerciantes y
vendedores de los mercados y la poca disposicion de los mismos para
escuchar y resolver los problemas de los compradores de la manera mas
conveniente influye negativamente en la calidad de servicio. Al respecto, es
necesario prever la disponibilidad de los vendedores, mejorar la agilidad de la

atencion y enfocarse mas en las motivaciones y necesidades del cliente.
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Tabla 40

Correlacion entre la calidad de servicio y sus dimensiones segun las
percepciones

CALIDAD DE
SERVICIO
Coeficiente de .
. 0,804
correlacion
TANGIBILIDAD . .
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de
y 0,871"
correlacion
CONFIABILIDAD . .
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de
. 0,893™
RHO DE CAPACIDAD DE correlacion
SPEARMAN RESPUESTA Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de .
» 0,845
correlacion
SEGURIDAD _ _
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de
y 0,877
) correlacion
EMPATIA _ _
Sig. (bilateral) 0,000
N 335

Fuente: elaboracion propia.

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De acuerdo a los datos consignados en la tabla 40, segun la percepcion de
los clientes de los mercados: Tres de May, Fitzcarrald (Modelo) y José
Aldamiz, existe una correlacion alta, directa y significativa entre las
dimensiones tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia con la variable calidad de servicio, los coeficientes de correlacion son
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0,804; 0,871; 0,893; 0,845 y 0,877 respectivamente, con un p-valor inferior al
nivel de significancia. En este sentido, la dimension que mas incide en la
calidad de servicio segun la percepcion es la capacidad de respuesta ya que

presenta un coeficiente mas alto (rho=0,893) que las otras dimensiones.

Luego de haber consolidado la informacion se pudo hallar que la dimensién
capacidad de respuesta se encuentra en un nivel regular ya que los
comerciantes y sus vendedores no demuestran mucha disposicion para
atender a los clientes por lo que estos no sienten que son escuchados ni

resuelven sus dudas e interrogantes a cabalidad.
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Brecha por dimensiones entre expectativas y percepciones de los clientes de
los Mercados Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz

Indicadores Expectativas  Percepciones Brecha
Tangibilidad Mercado Tres de 99 49 16.94 555
Mayo
Tangibilidad Mercado
Fitzcarrald (Modelo) 20.86 12.13 8.73
Tanglpllldad Mercado José 20.79 11.67 913
Aldamiz
Confiabilidad Mercado Tres de 18.61 11.97 6.65
Mayo
Confiabilidad Mercado
Fitzcarrald (Modelo) 17.98 10.50 149
Conflapllldad Mercado José 17.17 1061 6.56
Aldamiz
Capacidad de respuesta
Mercado Tres de Mayo 18.35 12.13 6.23
Capacidad de respuesta
Mercado Fitzcarrald (Modelo) 17.69 10.99 6.70
Capacidad de respuesta
Mercado José Aldamiz 17.15 11.04 611
Seguridad Mercado Tres de 13.96 9.09 4.86
Mayo
Seguridad Mercado Fitzcarrald 13.39 8.08 531
(Modelo)

Segurl_dad Mercado José 12.97 8.44 453
Aldamiz
Empatia Mercado Tres de Mayo 27.97 18.53 -9.44
Empatia Mercado Fitzcarrald 26.80 16.95 -9.84
(Modelo)
Empatia Mercado José Aldamiz 25.88 17.42 -8.46

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 41 se presentan el resumen de los promedios de las dimensiones

teniendo en cuenta cada uno de los mercados. Entonces podemos apreciar

gue en ninguno de los mercados las percepciones lograron superar a las

expectativas, lo que indica que estos mercados necesitan mejorar muchos

aspectos en cuanto a la forma de como brindan el servicio.
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En la dimensién tangibilidad, la mayor diferencia la presenta el Mercado José
Aldamiz, que presenta una brecha de -9,13 lo que indica que la infraestructura
no es adecuada debido a que los ambientes son muy precarios, los pasillos
angostos y no existen rutas de evacuacion claras de ocurrir alguna

emergencia.

Respecto a la dimension confiabilidad, la mayor diferencia la presenta el
Mercado Fitzcarrald (Modelo), que presenta una brecha de -7,49 lo que
significa que pocas veces cumplen con los servicios que se comprometen; de
igual manera, no son muy cuidadosos ni inspiran confianza. Finalmente se

pudo hallar que pocas veces realizan sus labores sin cometer errores.

En cuanto a la dimension capacidad de respuesta, la mayor brecha la presenta
también el Mercado Fitzcarrald (Modelo) ya que alcanza una diferencia de -
6,70. Esto quiere decir que existe poca disposicion y voluntad por parte de los
comerciantes y sus colaboradores para ayudar a sus clientes y proporcionar
un servicio rapido. Ello se traduce en la ineficiencia para resolver cualquier

inconveniente durante la prestacion del servicio requerido.

Con relacién a la dimension seguridad, la mayor brecha la presenta el
Mercado Fitzcarrald (Modelo) pues la diferencia entre las expectativas y las
percepciones es de -5,31 lo que significa que los comerciantes no conocen
mucho sobre los productos o servicios que ofrecen; asimismo, el tipo de

atencion que brindan no inspira mucha credibilidad, seguridad ni confianza.

Finalmente, en cuanto a la dimension empatia, la brecha mas amplia la
presenta el Mercado Fitzcarrald (Modelo) ya que la diferencia entre
expectativas y percepciones es de -9,84. Esto indica que muy pocas veces los
comerciantes se ponen en el lugar del cliente; de la misma forma, escasas
veces se brinda una atencion personalizada, la comunicacién que se brinda
es poco efectiva y en ciertas ocasiones se ha percibido un trato descortés lo

cual origina fastidio en los clientes.

La informacion expuesta puede visualizarse de mejor manera en el grafico 35
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Grafico 35. Brecha por dimensiones entre expectativas y percepciones de los clientes de los mercados: Fitzcarrald
(Modelo) (M.F.), Tres de Mayo (T.M.) y José Aldamiz (J.A.)

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 42

Brecha entre expectativas y percepciones a nivel de mercados

Mercado Expectativas Percepciones Brecha
Fitzcarrald (Modelo) 96.72 58.65 -38.07
Tres de Mayo 101.39 68.66 -32.73
José Aldamiz 93.96 59.18 -34.78

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 42 podemos observar que, en los mercados de abastos Tres de
Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz las brechas son negativas; es
decir, la percepcion de los clientes no ha podido superar a sus expectativas.
En lineas generales, el mercado que presenta una mayor brecha es el
Mercado Fitzcarrald (Modelo) que alcanza una diferencia de -38,07 lo cual
indica que la calidad de servicio no es Optima. Al respecto es necesario que
la junta directiva y los socios elaboren planes para mejorar la situacién por la
que atraviesan. Ello influira positivamente en la imagen que tienen los clientes

de ellos, aumentando las ventas, ademas, de fidelizarlos.

El segundo mercado con una mayor brecha es el Mercado José Aldamiz, cuya
diferencia entre el promedio de las expectativas y diferencias es de -34,78 lo
que quiere decir que existen aspectos de la tangibilidad, confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia que deben ser trabajados para

alcanzar niveles 6ptimos y lograr la ansiada calidad de servicio.

Por ultimo, el Mercado Tres de Mayo fue el que present6 una menor diferencia
entre expectativas y percepciones con una brecha de -32,73 lo cual no
significa que su servicio sea el mas adecuado, sino que no presenta tantas

deficiencias como los otros dos mercados.

A la luz de los resultados, es necesario que los comerciantes brinden una
atencion de calidad a los clientes para que sus expectativas sean rebasadas
por sus percepciones. Ello fomentara que incrementen sus ventas, tengan una
imagen positiva y los clientes sean leales a sus establecimientos,
concurriendo regularmente a comprar o utilizar sus servicios. Asi mismo, de

los resultados obtenidos se puede deducir que los mercados mas



137

representativos de la provincia de Tambopata, especificamente de la ciudad
de Puerto Maldonado ofrecen cierto nivel de calidad en sus servicios y

productos.

Los resultados pueden visualizarse también en el gréfico 36.

120.00
100.00
80.00
60.00
40.00

20.00

Mercado Fitzcarrald (Modelo) Mercado Tres de Mayo Mercado José Aldamiz

Expectativas Percepciones

Gréfico 36. Brecha entre expectativas y percepciones a nivel de
mercados

Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

1. Conforme con los resultados obtenidos en la investigacion, se logra
comprobar que la hipétesis general es acertada, pues la calidad del
servicio influye de forma directa y significativa en los mercados: Tres
De Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz; ya que, con base en los
datos obtenidos de las encuestas, se encontr6 que los clientes esperan
y buscan que los mercados donde realizan sus compras les brinden un
servicio de calidad, que cumplan con sus expectativas, a partir del
aspecto fisico del mercado incluyendo a los comerciantes y al personal
que ahi labora, la confianza que puedan ofrecerles, la capacidad de
respuesta que demuestren, la seguridad que puedan brindar y la
empatia que tienen con los clientes. Este conjunto de elementos bien
desarrollados hace que los clientes puedan tener una experiencia
agradable y satisfactoria durante la realizacibn de sus compras. De
este modo, podemos indicar que la tangibilidad influye de forma
directa y significativa en la calidad del servicio en los mercados: Tres
De Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz, debido a que esta
dimension se correlaciona de forma directa y positiva con la calidad del
servicio con un coeficiente de rho 0,831 segun las expectativas y un
coeficiente de rho 0,804 segun las percepciones; asimismo, los
usuarios revelaron segln sus expectativas sobre el servicio que
ofrecen estos mercados, que la parte tangible como la infraestructura,
los equipos, los materiales y la apariencia de los vendedores que
proporcionan el servicio forman parte relevante para prestar un servicio
de calidad, también, se aprecia segun las percepciones de los clientes
sobre el servicio recibido con respecto a esta dimension que en los tres
mercados existen deficiencias, pues se encontraron brechas entre las
expectativas y las percepciones, a causa de la falta de una buena
infraestructura, equipamiento y medios necesarios para desarrollar el
servicio de forma eficiente. Segun los datos obtenidos el Mercado José
Aldamiz posee la mayor diferencia con una brecha de -9,13. Esto
demuestra que estos mercados, principalmente el Mercado José

Aldamiz, no cuenta con una infraestructura apropiada para un mercado,



139

debido a que tienen ambientes pocos seguros y reducidos, no existen
rutas de evacuacion adecuadas y claras de ocurrir alguna emergencia;
asimismo, los equipos de seguridad y antiincendios no funcionan
convenientemente o sencillamente no cuentan con estos equipos.

La confiabilidad, influye de forma directa y significativa en la calidad
del servicio en los mercados: Tres De Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y
José Aldamiz, ya que esta dimension se correlaciona de forma fuerte y
positiva con la calidad del servicio con un coeficiente de rho 0,818
segun las expectativas y un coeficiente de rho 0,871 segun las
percepciones; igualmente, los datos revelaron segun las expectativas
de los clientes sobre el servicio, que esperan que exista un nivel alto
de confiabilidad en estos mercados; de la misma forma, se aprecia en
lo datos procesados que segun las percepciones de los clientes sobre
el servicio recibido, estos mercados no siempre son fiables al momento
de brindar el servicio, pues se encontraron brechas entre lo que espera
el cliente del servicio y lo que recibe, esto significa que pocas veces los
mercados mencionados cumplen con los servicios que prometen; de
igual manera, no son cuidadosos al brindar el servicio y la mayoria de
comerciantes y/o vendedores inspiran poca confianza, finalmente se
pudo encontrar que pocas veces los vendedores y comerciantes
atienden a los clientes sin cometer errores. De esta manera, segun los
datos, se encontr6 que la mayor diferencia la presenta el Mercado
Fitzcarrald (Modelo), pues presenta una brecha de -7,49.

La capacidad de respuesta, influye de forma directa y significativa en
la calidad del servicio en los mercados: Tres De Mayo, Fitzcarrald
(Modelo) y José Aldamiz, ya que se correlaciona de forma significativa
con la calidad del servicio con un coeficiente de rho 0,858 segun las
expectativas y un coeficiente de rho 0,893 segun las percepciones;
asimismo, los datos revelaron segun las expectativas de los clientes
sobre el servicio, que esperan que las personas que prestan el servicio
muestren interés en los clientes, disponibilidad para atender y que
presten un servicio rapido; igualmente, se observa en los datos

obtenidos que, segun las percepciones de los clientes sobre el servicio,
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existen deficiencias en cuanto a la capacidad de respuesta, ya que
existen brechas entre las expectativas y las percepciones sobre esta
dimensién, lo que significa que existe poca disposicion y voluntad por
parte de los comerciantes y sus colaboradores para ayudar a los
clientes y proporcionar un servicio rapido y eficaz. Ello se muestra
también en la ineficiencia para resolver cualquier inconveniente durante
la prestacion del servicio requerido. Los datos arrojaron que la mayor
brecha la presenta el Mercado Fitzcarrald (Modelo) ya que alcanza una
diferencia de -6,70.

La seguridad, influye de forma directa y significativa en la calidad del
servicio en los mercados: Tres De Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José
Aldamiz, porgque se correlaciona de forma significativa con la calidad
del servicio con un coeficiente de rho 0,834 segun las expectativas y
un coeficiente de rho 0,845 segun las percepciones; de igual manera,
los datos revelaron en base a las expectativas que los clientes tienen
sobre el servicio, que para brindar un servicio de calidad es necesario
que los vendedores conozcan bien el producto y/o servicio que ofrecen,
gue sean honestos y que les transmitan seguridad para realizar sus
compras sin temor a ser timados; asimismo, se observa en los
resultados que, segun las percepciones de los clientes sobre el
servicio, la seguridad que proporcionan estos mercados durante la
atencibn no es la adecuada, porque existen brechas entre las
expectativas y las percepciones sobre esta dimension, esto significa
gue los comerciantes muestran desconocimiento sobre los productos o
servicios que ofrecen; es decir, no estan lo suficientemente capacitados
para responder a las posibles dudas que los clientes puedan tener
sobre el producto o servicio, ademas, el tipo de atencion que brindan
no inspira mucha credibilidad, seguridad ni confianza. De esta manera,
los datos arrojaron que la mayor brecha la presenta el Mercado
Fitzcarrald (Modelo) pues la diferencia entre las expectativas y las
percepciones es de -5,31.

La empatia, influye de forma directa y significativa en la calidad del
servicio en los mercados: Tres De Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José
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Aldamiz, porque se correlaciona de forma directa con la calidad del
servicio con un coeficiente de rho 0,841 segun las expectativas y un
coeficiente de rho 0,877 segun las percepciones, también, los datos
revelaron en base a las expectativas que los clientes tienen sobre el
servicio, que para ofrecer un servicio de calidad debe existir una
atencion individualizada o personalizada con un trato amble y una
comunicacién efectiva entre el vendedor y el cliente; de igual forma, el
horario de atencion debe ser el mas favorable para el cliente. Con
respecto a las percepciones de los clientes sobre el servicio, los datos
revelan, que muchos de los vendedores de estos mercados no
muestran empatia con los clientes, porque se encontraron brechas
entre las expectativas y las percepciones sobre esta dimension, esto
significa que, muy pocas veces los comerciantes se ponen en el lugar
del cliente; de la misma forma, escasas veces se brinda una atencion
personalizada, la comunicacién que se brinda es poco efectiva y en
ciertas ocasiones el trato carece de amabilidad y es monétono. Los
datos arrojaron que la brecha mas amplia en esta dimension la
presenta el Mercado Fitzcarrald (Modelo) pues la diferencia entre las
expectativas y las percepciones es de -9,84.
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SUGERENCIAS

1. Los resultados obtenidos en la investigacion revelan que, los mercados

estudiados no ofrecen un servicio de calidad pleno, esto se evidencia

en las brechas o diferencias que presentan cada uno de los mercados,

entre las expectativas y las percepciones de los clientes sobre el

servicio que ofrecen; donde el mercado Tres de Mayo revela una

brecha de -32,73, el mercado Fitzcarrald (Modelo) presenta una

diferencia de -38,07 y el mercado José Aldamiz muestra una brecha de

-34.78. Por lo tanto, para mejorar la calidad del servicio en los

mercados objeto de estudio segun las dimensiones de la calidad se

sugiere con respecto a la tangibilidad:

La sugerencia para el Mercado Tres de Mayo es, repotenciar
sus equipos de seguridad; renovar las camaras de seguridad
gue poseen, con un adecuado control de parte del personal de
vigilancia encargado del mercado; asimismo, se recomienda
que dispongan de equipos de refrigeracion que posean
dispositivos para la medicion y control de la temperatura, con
suficiente capacidad para lo correcta preservacion de los
alimentos perecederos como carnes, de tal manera que los
productos que vendan siempre estén en buenas condiciones,
por otro lado, se sugiere hacer uso adecuado de los medios de
comunicacién, mediante la elaboracion de spots publicitarios y
propagandas por radio y/o television que sean atrayentes para
los clientes con mensajes claros y directos.

Para el Mercado Fitzcarrald (Modelo), se sugiere evitar la
heterogeneidad en la construccién de los puestos, ya que esto
muestra desorden y desorganizacion; asimismo, se debe
cumplir con las medidas de seguridad con respecto al tamafio
de los pasillos, el cual no debe ser menor a 2 metros y evitar
usarlos para almacenar mercaderia o exhibirlos, la ventilacion
de los locales y del mercado en general debe ser la suficiente
para que el aire circule correctamente y asi evitar la

concentracion de malos olores, ademdas, se sugiere la
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implementacion de canaletas como sistema de drenaje, para
eliminar y evitar la acumulacion de agua provocada por las
continuas e intensas lluvias que se suscitan en nuestra region y
asi prevenir la reproduccion del zancudo del dengue el cual es
un problema de salud grave en la region, por otro lado, se
sugiere elaborar un cronograma para limpieza y desinfeccion
semanal del mercado, en caso de los puestos de venta de
carnes y comida la limpieza y desinfeccion debe ser diaria para
evitar la propagacion de insectos y roedores; a la vez, se
recomienda la implementacion de tachos de basura que orienten
al reciclaje de residuos para conservar la limpieza. Otro punto
importante a sugerir es que la junta directiva gestione con los
socios la adquisicion de implementos de seguridad para
proporcionar seguridad a sus clientes; de igual manera, exhortar
a los comerciantes a dar mantenimiento de sus equipos de
trabajo como por ejemplo las balanzas, las cuales deben
calibrarse periédicamente.

Finalmente, para el Mercado José Aldamiz, se sugiere renovar
la presentacion fisica del mercado, a un mediano o largo plazo
con la renovacion total de su infraestructura, tomando en cuenta
las medidas de seguridad requeridas para el funcionamiento
adecuado de un mercado, con una buena distribucion de
espacios, uniformidad en la construccion de los puestos,
apropiada ventilacion, buenas conexiones eléctricas y una
adecuada sefalizacion de evacuacion; sin embargo, para un
corto plazo se recomienda el pintado de las fachadas de los
puestos y mercado en general ya que una imagen precaria e
insegura es poco atractiva; asimismo, se propone implementar
un sistema de drenaje que ayude a eliminar el agua producida
por las constantes lluvias; igualmente, conservar el orden en los
pasadizos y que estén libres de mercaderia para que los clientes
circulen comodamente, organizar el interior de los puestos para

proyectar una imagen de orden y algo muy importante es dar
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manteniendo a los servicios higiénicos, limpiar y desinfectar de
forma diaria, minimo dos veces al dia para evitar la emision de
olores desagradables, por otro lado, se sugiere que mediante la
junta directiva del mercado se organice capacitaciones a los
socios sobre las normativas de higiene y salubridad, para la
buena préactica de la conservacion y manipulacion de los

productos frescos y alimentos.

2. Con respecto a la confiabilidad:

Para el Mercado Tres de Mayo, se sugiere que las ofertas o
promociones, descuentos u otras promesas que se lancen a los
clientes estén acordes a las posibilidades y realidad de los
comerciantes para que sean posibles de cumplir, por otro lado,
se recomienda efectuar el servicio de forma acertada, mediante
la constante capacitacion a los vendedores sobre atencién al
cliente, para ganarse la confianza de los clientes y lograr la
ansiada calidad de servicio.

Para el Mercado Fitzcarrald (Modelo), se sugiere fortalecer la
confianza del cliente, proporcionando informacién veridica sobre
las caracteristicas y beneficios de los productos que venden; de
igual manera, realizar una revision y mantenimiento constante
de las balanzas para evitar las fallas o errores que se puedan
dar al momento de pesar los productos.

Para el Mercado José Aldamiz, se sugiere, que los
comerciantes o vendedores ofrezcan los productos o servicios
de forma que se ajusten a las condiciones reales de estos para

evitar dar informacion falsa a los clientes y perder su confianza.

3. Con respecto a la capacidad de respuesta:

Para el Mercado Tres de Mayo, se sugiere mejorar el método
de atencion, para lo que se recomienda que, al momento de
seleccionar al personal de venta, se asegure que la persona
tenga la actitud y compromiso para tratar al cliente de la mejor
manera; de igual manera, por parte del duefio del puesto o socio

se sugiere que se empiece una campafa de capacitacion y
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preparacion de los vendedores enfocada en los clientes y
vocacion de servicio, ya que el objetivo es alcanzar la
satisfaccion plena de las necesidades de los clientes con una
excelente calidad de servicio.

Para el Mercado Fitzcarrald (Modelo), se sugiere que los
vendedores demuestren predisposicion para atender e interés
en el cliente y prestar el servicio o la atencion en el menor tiempo
posible evitando las distracciones, esto solo se logrard mediante
capacitacion constante al personal.

Para el Mercado José Aldamiz, se sugiere que los
comerciantes estimulen a los vendedores a tener un enfoque
pleno en el cliente, por medio de charlas e incentivos
significativos para ellos, el cual les permita desarrollar una
capacidad de respuesta efectiva que les permita tratar con todo
tipo de clientes y asi lograr brindar un servicio de calidad.

4. Con respecto a la seguridad:

Para el Mercado Tres de Mayo, se sugiere instruir a los
vendedores sobre los productos o servicio que ofrecen para que
estén mas familiarizados con estos y puedan responder a
cualquier duda del comprador.

Para el Mercado Fitzcarrald (Modelo), se sugiere formar a los
vendedores a ser amables y amigables con los clientes para
transmitir confianza y lograr transmitir seguridad y comodidad
durante la transaccion con el cliente.

Para el Mercado José Aldamiz, se sugiere sobreponer los
intereses del cliente sobre la intencion de solo vender por
vender, para generar valor agregado en la forma de prestar el
servicio, para ello ser honestos con respecto a la informacién

gue se da del producto o al servicio es elemental.

5. Con respecto a la empatia:

Para el Mercado Tres de Mayo, se sugiere desarrollar una
atencion personalizada que se ajuste a cada cliente, también,

mejorar la comunicacion con este para que sea mas efectiva y
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fluida; asimismo, formar a los vendedores con la perspectiva de
servir al comprador con amabilidad y cortesia para satisfacerlos
y lograr la calidad de sus servicios. Por otro lado, se sugiere
implementar el medio de pago por tarjetas para brindarle al
cliente comodidad y seguridad para realizar sus compras.

Para el Mercado Fitzcarrald (Modelo), se sugiere desarrollar
capacidades para atender al cliente, mediante capacitaciones al
personal de venta, de tal forma que el comprador se sienta
especial y bien recibido en ese local, tomando en cuenta sus
gustos y necesidades; asimismo, se sugiere la implementacion
de uso de tarjetas como medio de pago para proyectar una
imagen de modernidad y eficiencia.

Para el Mercado José Aldamiz, se sugiere que las personas
que prestan el servicio interactien mas con el cliente, generando
un clima afable, que les permita mantener una comunicacion
amenay fluida, de tal manera que el cliente tenga una sensacion

de gratitud.
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José Aldamiz?

Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz.

los mercados: Tres de Mayo,
Fitzcarrald (Modelo) y José
Aldamiz en el distrito de
Tambopata — 2018.

- Comunicacién con el cliente.
- Amabilidad de los vendedores.

preguntas.

- Se utiliz6 la escala de
valorizacién LIKERT,
donde:

1. Nunca

2. Casi nunca

3. A veces

4. Casi siempre

5. Siempre

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES - DIMENSIONES - INDICADORES METODOL OGIA POBLACION Y MUESTRA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES TIPO DE ESTUDIO POBLACION
¢ Coémo influye la calidad del servicio |Determinar la influencia de la calidad |La calidad del servicio influye La poblacion total de esta
en los mercados: Tres de Mayo, del servicio en los mercados: Tres de |de forma directay investigacion es de 2,800
Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz |Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José significativa en los mercados: - Infraestructura. . . . clientes que acuden
en el distrito de Tambopata —2018? |Aldamiz en el distrito de Tambopata — | Tres de Mayo, Fitzcarrald Tangibilidad - Equipos. cEistt? mv;?ggzg}?vso frecuentemente a los mercados
2018. (Modelo) y José Aldamiz en el - Aspecto de los vendedores. po " |estudiados donde: 1,400
distrito de Tambopata — - Materiales de comunicacion. provenienen del mercado
2018. Fitzcarrald (Modelo), 800 del
B R i B DISENO DE mercado Tres de Mayo y 600 del
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS INVESTIGACION | mercado José Aldamiz.
Pel. ; Cémo influye la tangibilidad en |Oel. Determinar la influencia de la Hel. La tangibilidad influye L
la calidad del servicio en los tangibilidad en la calidad del servicio |de forma directay - cumplimiento del servicio prometido. |E! disefio de la
mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald |en los mercados: Tres de Mayo, significativa en la calidad del Confiabilidad |- Prestacion del servicio sin errores. investigacion es .
(Modelo) y José Aldamiz? Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz. |servicio en los mercados: - Confianza en los vendedores. CUANTITATIVO de tipo MUESTRA
Tres de Mayo, Fitzcarrald NO EXPERIMENTAL
(Modelo) y José Aldamiz en el de corte
distrito de Tambopata — TRANSVERSAL.
Pe2. ¢ Cémo influye la confiabilidad Oe2. Determinar la influencia de la He2. La confiabilidad influye
en la calidad del servicio en los confiabilidad en la calidad del servicio [de forma directa 'y
mercados: Tres de Mayo, Fitzcarrald |enlos mercados: Tres de Mayo, significativa en la calidad del . - Di ihili .
(Modelo) y José Aldamiz? Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz. |servicio en los mercados: Capacidad de | 'EA)lgsiEgg:jb;h:E\daileenlsiz\n/-endedores METODOS Y
Tres de Mayo, Fitzcarrald respuesta - Interés en los clientes. TENICAS
(Modelo) y José Aldamiz enel
distrito de Tambopata —
Pe3. ¢ Como influye la capacidad de |Oe3. Determinar la influencia de la He3. La capacidad de
respuesta en la calidad del servicio  |capacidad de respuesta en la calidad |respuesta influye de forma Calidad de
en los mercados: Tres de Mayo, del servicio en los mercados: Tres de |directa y significativa en la servicio - Se utiliz6 el método
Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz? |Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José calidad del servicio en los - Conocimiento del producto y/o servicio. | CUANTITATIVO.
Aldamiz. mercados: Tres de Mayo, Seguridad - Honesti_d'ad de los ve_zndedores. -La técn_i(,:a de
Fitzcar_rald (MOQeIQ) y José - Sensacion de seguridad. Ez:;l;((::cbogsd_reAdatos es El tamafio de la muestra es de un
Aldamiz en el distrito de ' total de 335 clientes que acuden
Tambopata — 2018. a realizar sus compras a los
Pe4. ,Cémo influye la seguridad en la|Oe4. Determinar la influencia de la He4. La seguridad influye de mercados estudiados, donde:
calidad del servicio en los mercados: |seguridad en la calidad del servicio en|forma directa y significativa - 167 muestras se aplicaranen el
Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y |los mercados: Tres de Mayo, en la calidad del servicio en INSTRUMENTOY |mercado Fitzcarrald (Modelo).
José Aldamiz? Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz. |los mercados: Tres de Mayo, ESCALA DE - 96 muestras se aplicaran en el
Fitzcarrald (Modelo) y José VAL ORIZACION mercado Tres de Mayo y
Aldamiz en el distrito de - 72 muestras en el mercado
Tambopata — 2018. José Aldamiz.
Pe5. ;Como influye la empatia enla |Oe5. Determinar la influencia de la He5. La empatia influye de - Atencion individualizada. - Elinstrumento utilizado
calidad del servicio en los mercados: |empatia en la calidad del servicio en |forma directa y significativa - Accesibilidad al servicio (horario de es el CUESTIONARIO,
Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y |los mercados: Tres de Mayo, en la calidad del servicio en Empatia atencion). compuesta por 22




Anexo 2: Instrumento

“UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS”

FACULTAD DE ECOTURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

CUESTIONARIO SERVQUAL DE EXPECTATIVAS

PROYECTO DE TESIS:

“INFLUENCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LOS MERCADOS TRES DE MAYO,
FITZCARRALD (MODELO) Y JOSE ALDAMIZ EN EL DISTRITO DE TAMBOPATA -
2018

OBJETIVO GENERAL: Determinar la influencia de la calidad de servicio en los mercados:
Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz en el distrito de Tambopata - 2018.

ESTIMADO USUARIO (A):

POR FAVOR SIRVASE A RESPONDER EL SIGUIENTE
CUESTIONARIO QUE A CONTINUACION LE PRESENTAMOS CON
FINES DE INVESTIGACION PARA IDENTIFICAR LA CALIDAD DE

SERVICIO QUE OFRECE EL MERCADO DONDE REALIZA SUS
COMPRAS.

CABE RESALTAR QUE SUS RESPUESTAS SON DE CARACTER PERSONAL Y
TOTALMENTE CONFIDENCIAL.

DATOS GENERALES:
LUGAR : Mercado Tres de Mayo =~ FECHA : / /
EDAD afnos SEXO0 : (F) (M)

INSTRUCCIONES: Utilice la escala numérica del 1 al 5, considere a 1 como la calificacion
mas bajay 5 como la calificacién mas alta. Marque con un (X) el nimero que corresponda
a su respuesta.

1 2 3 4 5
NUNCA CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE




EXPECTATIVAS: Califique las EXPECTATIVAS, con base a la importancia que usted

le otorga al servicio que espera recibir.

N° | INDICADORES DE LA CALIDAD DE SERVICIO VALORACION
TANGIBILIDAD 1(2|3|4 |5
1. | (Espera usted que la infraestructura del mercado sea
cémoda?
2. | (Espera usted que los diferentes stands sean limpios y
agradables?
3. | ¢(Espera usted que el mercado cuente con equipos modernos
y necesarios para su adecuada atencién (como luces de
emergencia, cAmaras de seguridad y equipo anti incendios)?
4. | ;Espera usted que la indumentaria (vestimenta) de los
vendedores sea apropiada para la atencion?
5. | (Espera usted que los materiales de comunicaciéon como:
folletos, afiches, anuncios por radio y television sean
atractivos?
CONFIABILIDAD 1(2|3|4 |5
6. | ;Espera usted que los vendedores cumplan correcta y
oportunamente con el servicio que ofrecen?
7. | (Espera usted que los vendedores presten un servicio sin
errores?
8. | ;Espera usted que los vendedores inspiren confianza?
9. | (Espera usted que los vendedores sean cuidadosos al
atender?
CAPACIDAD DE RESPUESTA 1|12 (3[4 |5
10. | ;Espera usted que al momento de realizar sus compras, el
vendedor muestre disponibilidad para atenderlo?
11. | ;Espera usted que los vendedores sean rapidos al brindar el
servicio?
12. | ;Espera usted que los vendedores demuestren interés por
ayudar a los clientes en la mejor eleccion del producto?
13. | ;Espera usted que si hay algun problema con el producto o
servicio, el vendedor solucione el problema?
SEGURIDAD 1234 ]|5
14. | ;Espera usted que el vendedor demuestre conocer el
producto y/o servicio ofrecido cuando brinde informacién
sobre este?
15. | ;Espera usted que los vendedores sean honestos al brindar el
servicio?
16. | ;Espera usted sentirse seguro durante las transacciones con
los vendedores?
EMPATIA 1234 |5
17. | (Espera usted que los vendedores brinden una atencién
individualizada?




18. | ;(Espera usted que el horario de atencién del mercado sea
conveniente?

19. | ;Espera usted que la ubicacién del mercado sea adecuada?

20. | ;Espera usted que los vendedores mantengan una buena
comunicacion al momento de ofrecer el servicio?

21. | ;Espera usted que los vendedores atiendan con amabilidad?

22. | ;Espera usted que la atenciéon sea agradable como para

volver a comprar?




“UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS”

FACULTAD DE ECOTURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

CUESTIONARIO SERVQUAL DE PERCEPCIONES

PROYECTO DE TESIS:

“INFLUENCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LOS MERCADOS TRES DE MAYO,
FITZCARRALD (MODELO) Y JOSE ALDAMIZ EN EL DISTRITO DE TAMBOPATA -
2018

OBJETIVO GENERAL: Determinar la influencia de la calidad de servicio en los mercados:
Tres de Mayo, Fitzcarrald (Modelo) y José Aldamiz en el distrito de Tambopata - 2018.

ESTIMADO USUARIO (A):

POR FAVOR S{RVASE A RESPONDER EL SIGUIENTE
CUESTIONARIO QUE A CONTINUACION LE PRESENTAMOS CON
FINES DE INVESTIGACION PARA IDENTIFICAR LA CALIDAD DE

SERVICIO QUE OFRECE EL MERCADO DONDE REALIZA SUS
COMPRAS.

CABE RESALTAR QUE SUS RESPUESTAS SON DE CARACTER PERSONAL Y
TOTALMENTE CONFIDENCIAL.

DATOS GENERALES:
LUGAR : Mercado Tres de Mayo =~ FECHA : / /
EDAD anos SEXO0 : (F) (M)

INSTRUCCIONES: Utilice la escala numérica del 1 al 5, considere a 1 como la calificacion
mas bajay 5 como la calificacion mas alta. Marque con un (X) el nimero que corresponda
a su respuesta.

1 2 3 4 5
NUNCA CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE




PERCEPCIONES: Califique las PERCEPCIONES, con base en el servicio que usted ha

recibido.
N° | INDICADORES DE LA CALIDAD DE SERVICIO VALORACION
TANGIBILIDAD 1234 |5
1. | ;Lainfraestructura del mercado es cobmoda?
2. | ¢Los diferentes stands son limpios y agradables?
3. | ¢(El mercado cuenta con equipos modernos y necesarios para
suadecuada atencidn (como luces de emergencia, camaras de
seguridad y equipo anti incendios)?
4. | ;La indumentaria (vestimenta) de los vendedores es
apropiada para la atencién?
5. | (Los materiales de comunicacién como: folletos, afiches,
anuncios por radio y televisidn son atractivos?
CONFIABILIDAD 1234 |5
6. | ;Los vendedores cumplen correcta y oportunamente con el
servicio que ofrecen?
7. | ¢(Los vendedores prestan un servicio sin errores?
8. | ;Los vendedores inspiran confianza?
9. | ;Los vendedores son cuidadosos al atender?
CAPACIDAD DE RESPUESTA 1234 |5
10. | ;Al momento de realizar sus compras, el vendedor muestra
disponibilidad para atenderlo?
11. | ;Los vendedores son rapidos al brindar el servicio?
12. | ;Los vendedores demuestran interés por ayudar a los
clientes en la mejor eleccion del producto?
13. | ;(Si hay algun problema con el producto o servicio, el
vendedor soluciona el problema?
SEGURIDAD 1(2|3|4 |5
14. | ;El vendedor demuestra conocer el producto y/o servicio
ofrecido cuando brinda informacién sobre este?
15. | ;Los vendedores son honestos al brindar el servicio?
16. | ;Se siente seguro durante las transacciones con los
vendedores?
EMPATIA 1234 |5
17. | ;Los vendedores brindan una atencion individualizada?
18. | ;Es conveniente el horario de atencion del mercado?
19. | ;Es adecuada la ubicacion del mercado?
20. | ;Los vendedores mantienen una buena comunicaciéon al
momento de ofrecer el servicio?
21. | ;Los vendedores atienden con amabilidad?
22. | ;La atencion es agradable como para volver a comprar?




Anexo 3:

Solicitud de autorizacién para realizacién de estudio

*ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION | IMPUNIDAD" _

"MADRE DE DIOS CAPITAL DE LA BIOOIVERSIDAD DEL serU| £ [% 50 | '

SEROR:
PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES UNIDOS I'RES DE MAYD

ASUNTO: Solicitsmos mnorizscion pem apisscion de
COCULSIAS,

Teremos a bien dirigirnos & wsied parz selafario v o In vex
wiormarle que como égresados de In Universidad Nagiosal Amuzdnics d= Madre de Dios, mos
vemics en In necesidad de realienr ua axijo de frvestigacida clestifica. pars poder opear ¢l
TITULO  DE  LICENCIADO  EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES, por 1o que nesotros: Bach. REYNA AYME SALAS PAPA identificads
com DN, N 63152031 ¥ Bach. GADIEL JESUS SAKATA CALERC idemtificado con DN
43858512, com el apoye de nuestra Asesors de Tesks. DR, YOLANDA PAREDES VALVERDE,
iniclamas e proyectn de tesis titslado “INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN
LOS MERCADOS TRES DE MAYO, FITZCARRALD (MODELD) Y JOSE ALDAMIZ EN
EL DISTRITO DE TAMBOPATA — 2018”, por io que acudimos o su dexpacho pars solicitarie
las facilidad=s para poder desarroliar o Trabago de campu que coasiste en aplicar bas encoestas & Jos
cliestes dol mercado of cusl waed dirige. ademis, de solicitsde una constancla de sulorizacion
perw da aplicacidn de las encoestas del proyecto de tesis ywo menciosado,

Agradecenios &¢ nndemsano ¢l wpoyw recibido, lo que sos permitind poder conclud dicho proyecio de
wvestigeeion. Sin otro particulsr, aprovechames fa opantusidsd para expressrle las mussirss de

fusstra especial considerachin v estima personal.

Poerto Maldonnda. | | de setiembre de 20i0

Atentamente,
> TR, { -
Al Qrclef JoiZ
Reyrta Ayme Salns Papa Mo ———— (Téic: Jesus Sakaa Calero

DNJN*63152031 DNIN" 43858512
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Anexo 4: Solicitud de validacién de instrumento

SOLICITO: VALIDACION DI INSTRUMENTOS
Puero Maldonado, 28 do junia del 2019

Seflor,__, b

c Iy DS o (v Ceondod

La presente tiens por finalidad su
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LA CALIDAD DEL SERVICID EN LOS MERCADOS TRES DE MAYO FTZCARRALD
(MCOELD) Y JOSE ALDAMIZ EN EL DISTRITO DE TAMBOPATA - 2018
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SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Puarts Maldonado, 26 de Junio del 2018

Senor,
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LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LOS MERCADOS TRES DE MAYOD, FITZCARRALD
(MOOCLO) ¥ JUSE ALUAMIZ EN BL BiSTRITO e TAMBOPATA « 2018"
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SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Puerto Maldonado, 26 de junio del 2015
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FITZCARRALD {MOCELO} Y FADRE ALDAMIZ EN EL DISTRITO DE
TAMBOPATA - 2018
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Anexo 5: Ficha de validacion

FICHA DE VALIDACION nF METRUMENTOS

DATOS GENERALES

Titulo del trabajo de investigscion

‘INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERWCIO EN LOS MERCADOS TRES QE
MAYD, FITZCARRALD (MODELD} ¥ JOSE ALDAMIZ EN EL DISTRITO D&
TAMBOPATA - 2018

Nombdre de instrumento:

Encueata para determinar i Influenci da |3 caldad dal Servkio an bos marcados Tres
ge Mayo, Fitzcarmaid (Modaio) y José Aldamez on e distrto de Tamboosts ~ 20148

Investigacoras:
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
L. DATOS GENERALES

Tta.uodelumﬁodﬂnmﬂgocion

TNFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICSO EN LOS MERCADOE THCG DE
MAYO, FITZCARRALD (MOOELD) Y JOSE ALDAMEZ EN EL DISTRITO DE
TAMBOPATA - Z018"

Nombre de instrumento:
Encuesta pare determingr & Influenca de la caldad dul Sarvicio en Jos mercades Tres
de Mayo, Fitzcarrald (Modalo) y José Aldamz an 9l diztrito da Tambopata - 2018

Investigadores:
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
DATOS GENERALES

Titudo del trabajo de Investigacion
INFLUENCIA DE La CALDAD CEL SERVICIO EN LOS MERCADOS TRES RE
MAYQ, FITZCARRALD (MODELD) ¥ Jose ALDAMEZ EN EL OiSTRITO [3'3
TAMBOPATA - 2018
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de Maye, Fitzearrald {Moceio) y Joss Aldamiz &n gi disinto da Tamboosts 2018
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Anexo 6:

Consentimiento informado

*ARO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD”
“MADRE DE D#OS CAPITAL DE LA BIODIVERSIDAL DEL PERU"

CONSTANCIA

EL PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES UNIDOS TRES DE

MAYO

HACE CONSTAR:

Qe los Bach, REYNA AYME SALAS PAPA ideptificads can DNLL
N° 63152031 y Back. GADIEL JESUS SAKATA CALERO identificado con DNLL
43858512, estan aurorizados pars Hevar a cabo I #plicacicn de b encuestas del proyecto
de teeis Gtulado “INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LOS
MERCADOS TRES DE MAYOUFITZCARRALD (MODELO) Y JOSE ALDAMIZ
EN EL DISTRITO DE TAM A/~ 2018%, enbubstas que realizarin g los clientes
del mercado TRES DE MAYO, -

S¢ expide ln presente constancia a solicited de fos fnferessdos para fog fines que sstimen
convemiente

Poerea Maldonado, 11 de seliember de 2019,

Rue. 20527525234
Tel. 582313254
Av. Andrés Avelino Choeres Mizs, 10-A Lote 2 Puerto Maddooade — Tambogera < Madre de Dios




"Afz de b locha comma 1 CorTupciis ¢ srpansdad”
"Madre de Diog, Capial de la Bladversidad de PerG®
TASOUALION DE QOMERCLANTES CRDOS DL NEZCADO NDOELO-" ACUMM”
PROSIER B |V OR PRI B IO - WLV, RBS 35
S — —

Puerte Maldonado, 11 de Setiembre ded 2019,

P " 032. S, P
SENOR |A):
REYINA AYME SALAS PAPA,
GADIEL JESUS SAXATA CALERO,
SACHILLERES EN ADMINSTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALTS
Cudad..
HACE CONSTAR:

Cue 3 Bach., REYNA AYME SALAS PAPA identificacts con DN.L Ne
63152031 y of Sach. GADEEL JESUS SAKATA CALERO identificado con DN, 43858512
EIRIA SUABANASSE parn llevar a cabo la aplkadén de 135 srcuestas del proyecto de tess
litulsdo “INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIC EN LOS MERCADOS TRES DE MAYQ,
FITZCARRALD {MODELO) ¥ JOSE ALOAMIZ EN EL DISTRITO DE TAMBOPATA - 201%°,
encuestas que redlizarén & ‘os clientes del merczaco MODELD,

5S¢ oxpide &4 presente constancia 2 solidtud da 105 ingeresados pars los fines gue estimen
oM @le

Puemto Makianado, 11 de setembre de 2018,

Atentumenie,

AV, FITECARNA LD CTIRA 8% . FTO MALDONADO - SMADRE DE DOOS.
TELEFAX 042 - smo9ey el gosgodsrebboytanalon




ASOCIACION DE COMERCIANTES MERCADO JOSE ALDAMIZ"

Mimthtﬂl-ﬁlmi%hh_hﬁhﬁiﬁh!ﬂ
W0 d2 Is o somirs s dorrapaiin § Rittpandasd”
Nedrs d2 Dios Capitd dz le Eladveraided del Perd

"Decenio de la Igusidad de Oportusidmdes pars stejeres y hombrey'

ElPresidente de |3 Asociacién de Gomerciantes dol Mereads “Joeé
Alddmiz", otorga la presente:

CONSTANCIA:

HACE CONSTAR:

Que los Bach, REYNA AYME SALAS PAPA idemrificadn con
L.N.L N* 83132031 y Bach. GADIEL JESUS SAKATA CALERO identificado con
D.N.L 43858512, estin autorizados pars Devar & cabo la aplicaciéa de las encusstas del
prayecio de tesis tindede “INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN
LOS MERCADOS TRES DE MAYO, FITZCARRALD (MODELO) Y JOSE
ALDAMIZ EN EL DISTRITO DE TAMBOPATA - 20187, encuestas que realizardn
& los cliestes del mercado JOSE ALDAMIZ,

30 e piile |u prewants 23%dtincia a solicitad de los interesadas para los fines que estimes
oanvensente.

Pocrto: Maldonado, 11 de setiembre de 2019,
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Ruc 20427112584
Tel. 582713828
Jr. Pardo De Miguel M2a. 115, Lote, | Pueno Maldorado -~ Tenbopsts — Madre de Dios




