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Prélogo

La calidad en el servicio al cliente no es solo un diferencial competitivo, sino
un elemento de extrema importancia para las relaciones comerciales, es decir, uno
de los puntos primordiales que se deben cumplir dentro de cada una de las
empresas; sin importar el tamafio, estructura y naturaleza de sus operaciones, ellas
deben demostrar la capacidad que tienen para desempenarse en esta area, ya que
al ser la primera imagen que se le brinda a los clientes, este factor ayuda a
mantenerse en su preferencia y si esta dindmica se llega a alterar puede convertirse

en una amenaza para la existencia de la organizacion.

Para tener una idea de lo mencionado anteriormente, el 77% de los
ejecutivos concuerdan en que los consumidores cambian de centros de
comercializacion cuando no estan satisfechos con el servicio. El dato divulgado por
Service Insights 2019 comprueba la necesidad de construir modulos estratégicos

para mejorar la experiencia del cliente.

Eso ocurre porque un servicio de calidad puede influir en los resultados de
una empresa, inclusive en el indice de ventas, sin embargo, en muchas ocasiones
puede llegar a ser empleado incorrectamente por las organizaciones, afectando
tanto al desarrollo como al crecimiento de las mismas, es por ello que
principalmente se debe definir la importancia de dicho servicio al cliente para

poder estructurar adecuadamente la forma mas 6ptima de llevarlo a cabo.

En el caso particular de los mercados minoristas, se hace necesario aseverar
que a nivel mundial el boom de los supermercados ha afectado a este tipo de
asociaciones, ya que los clientes prefieren la comodidad y las promociones de las
grandes tiendas que despliegan campanas de mercadotécnica, ademas, de hacer la

forma de pago mas rapido a través de las tarjetas de crédito o débito.

Sumado a esto, los llamados mercados minoristas o de abastos se

encuentran en fuertes disputas de orden econémico, politico y urbanistico
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padeciendo de una competencia desigual frente a las cadenas de supermercados

que venden los mismos productos aparentemente a precios mas bajos.

En el Pert, existen 2.612 mercados de abastos a nivel nacional, segin sefialo
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 Perti se incrementaron en 138.1%, mas del doble
durante los ultimos 20 afos, al pasar de 1.097 en el afio 1996 a 2.612 para el

periodo 2016.

En Lima existen varios mercados que tienen una gran afluencia de
visitantes tanto locales como provinciales debido a sus precios y la gran variedad de
productos,no obstante, se presentan quejas y criticas de los usuarios relacionados
con el desorden, la inseguridad, infraestructuras inadecuadas, condiciones
antihigiénicas de los ambientes internos y alrededores, condiciones de
conservacion de alimentos perecibles, entre otras situaciones incomodas para el cliente.
Es por ello que el Ministerio de la Producciéon desde hace un par de afios ha
procurado 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.

Es importante resaltar en este particular, los mercados de abastos en el Pera
contintian siendo la principal fuente de abastecimiento de productos de primera
necesidad de los peruanos, ya sea por tradicibn o por costumbre ellos se
mantienen en el tiempo a pesar del surgimiento de los supermercados dentro del
pais; sin embargo, a raiz de que cada vez los clientes son méas exigentes y buscan una
mejor atencidn,es necesario desarrollar un servicio de calidad que cumpla con las

expectativas de los consumidores.

En el Distrito de Tambopata, el crecimiento de la poblacion y la aparicion de

nuevos mercados en el departamento han hecho que los consumidores tengan méas
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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, es por ello que se hace la escogencia del estudio exhaustivo de los tres
mercados minoristas mas importantes de la region, cuya amplia trayectoria y
tradicion local los respaldan, a fines de evaluar la calidad de servicio que disponen

a sus clientes al momento de ofrecer sus actividades comerciales a los mismos.

De acuerdo a estudios exploratorios previos a los tres mercados
mencionados anteriormente sobre la atencion que mantienen con sus clientes,
identificaron las deficiencias que existen en la tangibilidad, donde el usuario no
visualiza una infraestructura adecuada, el aspecto del lugar y de las personas que
prestan sus servicios 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  disposicién, 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 y para finalizar, 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 atencién personalizada y tampoco se comprometen con el cliente. De esta
forma, la calidad de servicio se convierte en la principal herramienta de los tres

mercados para mejorar la atencion.
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Posterior a todo este planteamiento, se consider6 oportuno hacer uso del
modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio, debido a que mide lo que el cliente
espera de la organizacion que presta el servicio a través del estudio de cinco
dimensiones. De esta forma, contrasta esa medicién con la estimacion de lo que el

cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones.

Por consiguiente, determinando el gap o brecha entre las dos mediciones
(la discrepancia entre lo que el cliente espera del servicio y lo que percibe del
mismo) se pretende facilitar la puesta en marcha de acciones correctoras

adecuadas que mejoren la calidad.

Con respecto a los resultados obtenidos en la presente investigacion, se
logr6 determinar una brecha sustancial entre la expectativa del cliente y
percepcién del consumidor al momento de realizar la adquisicion de sus productos
y/o servicios en los tres mercados minoristas en estudio, refleja de una manera
contundente la existencia de una deficiencia en la calidad de los oferentes y a su
vez este efecto da cabida a la generacion de recomendaciones que se pueden
traducir en acciones concretas por parte de asociaciones comerciales para lograr
una transformacion positiva en aras de la satisfaccion de su componente principal

que es el consumidor final.

Realmente esta labor investigativa realizada en el afio 2018 fue coordinada,
con procesos metodoldgicos y practicos bien llevados que hace que los resultados
obtenidos tengan una alta confiabilidad a la hora de crear estrategias y acciones de
mejora continua, con gestiones acertadas y asertivas para la satisfaccion de los

clientes que sean perdurables en el tiempo.

Investigadora Johandry Lopez

Caracas, Venezuela

-18 -



Introduccion

La calidad en el servicio al cliente es fundamental tanto del punto de vista
de la empresa como del cliente, ya que por una parte a nivel corporativo se
garantiza la rentabilidad, la fidelidad de sus consumidores hacia sus productos o
servicios, también entra en juego la viabilidad y el éxito de la compaiiia dentro del

mercado competitivo que existe en la actualidad.

Y desde el punto de vista del cliente lo primordial es el deseo de tener una
buena experiencia de compra cuando adquiere un producto o servicio, es decir, la
persona que ha disfrutado de una buena experiencia de compra no solo se
convertird en un cliente fiel, sino que ademéas recomendara el servicio entre sus
conocidos; por el contrario si no recibe el trato que esperaba no regresa mas y se
convertirad en un mal vocero del servicio de la empresa que por lo general ese tipo
de eventualidades suelen prolongarse en el tiempo afectando la reputacion de la

organizacion.

Por tanto, es necesario que se comprenda a nivel corporativo que existe
cada vez mas competencia en el mercado y que las empresas luchan por conquistar
su espacio. Por este motivo la calidad del producto y sus precios ya no son
suficientes para garantizar el éxito de la empresa, ahora los consumidores esperan
recibir mucho mas en cuanto a la calidad en el servicio al cliente, e incluso estan

dispuestos a pagar un poco mas para poder disfrutar de una buena atencion.

El servicio al cliente es clave para el desarrollo de cualquier negocio; tener
en cuenta qué es el servicio al cliente, su concepto y cbmo mejorarlo, no solo hara
que su negocio cambie, sino que optimizara la relacion con sus clientes, lo cual

generara un efecto positivo en toda la estructura de la empresa.

En Pera se evidencia la gran importancia que tienen los mercados

minoristas a la hora de que el usuario requiera comprar un producto o solicitar
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algan tipo de servicio, sin embargo, este tipo de asociaciones se ha caracterizado
por no prestar la debida atencion a la calidad de servicio que les brindan a sus
clientes, trayendo como consecuencia una profunda inconformidad en sus

consumidores.

Es por ello que todas las empresas, sin excepcion, deben tener 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, razon
por la cual se ofrece productos de calidad y servicios eficientes como alternativa

para generar confianza y fidelidad de los clientes.

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, ademaés, de tener ciertos principios éticos para que

los clientes los diferencien de los demés.

El cliente espera que el vendedor le brinde un producto y/o servicio que
satisfaga sus necesidades y 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.

En el distrito de Tambopata-Pert existen tres mercados minoristas que son
muy concurridos por los consumidores de la region y de amplia trayectoria, sin
embargo, no se escapan de la realidad detallada inicialmente, a través de las
opiniones de los clientes se consider6 oportuno que formaran parte del estudio

investigativo. La descripcion de cada uno de ellos se esbozara a continuacion:
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Mercado Tres de Mayo: nacié de la asociacion de comerciantes dedicados
al comercio de diferentes productos y servicios; fue fundado el 3 de mayo de 2004,
de alli el nombre que lleva en consideracion a la fecha de creacion, pero fue hasta
el 26 de octubre de 2013 que inici6 sus operaciones, siendo hasta el momento de

inauguracion de su moderno local e inicio de la atencidn al publico.

En la actualidad esta conformada por la Asociacién 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 Céaceres de la ciudad de
Puerto Maldonado.

Mercado Modelo Puerto Maldonado: esta ubicado en la Av. Fitzcarrald,
en pleno centro de la ciudad, es uno de los mercados méas antiguos del distrito
debido a que tiene 25 afios de servicio, 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
unicamente como un centro de abastos, si no como un mercado minorista,
porque 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.
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Mercado José Aldamiz: es un centro de abastecimiento zonal de tipo
Minorista que fue creado el 20 de marzo de 1997 e inscrito en la SUNARP el 24 de
abril de 1997, esta conformada por la Asociacién de Comerciantes del Mercado
José Aldamiz, con sus 24 anos de existencia lo convierte en un mercado

tradicional en su comunidad.

Este mercado de Madera alberga 290 puestos fijos y tiene 290 puestos
activos permanentemente ofrece diversos productos como: carnes, verduras,
abarrotes, zapatos, ropa, ferreteria, artesanias, artefactos servicios de sastreria,
renovaciéon de calzados, comida, jugueteria, entre otros. Se encuentra ubicado en
Jr. Pardo de Miguel de la ciudad de Puerto Maldonado.

Por las razones esbozadas con anterioridad se realiz6 una investigacion
bajo la modalidad de tesis denominada; “Influencia de la Calidad del Servicio en
los Mercados Tres de Mayo, Modelo y José Aldamiz en el Distrito de Tambopata
— 20187, cuyos hallazgos fueron presentados ante la prestigiosa Universidad
Nacional Amazoénica de Madre de Dios, en la Facultad de Ecoturismo,
especificamente en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios

Internacionales.

El tipo de estudio aplicado en la investigacion fue de tipo descriptivo;
asimismo, el disefio de investigaciéon fue cuantitativo de tipo no experimental y
segun el periodo de recoleccidon de datos es de corte transversal y la encuesta,

como técnica de recoleccion de datos.

Por otro lado, el modelo utilizado fue el SERVQUAL, pues permite de
manerasistematica 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.
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Los resultados de la investigacion realizada revelaron la influencia de la
calidad del servicio al cliente en los tres mercados y ademas, se logro6 identificar
claramente las deficiencias existentes en el modo de su atencion hacia los
consumidores dentro  de las dimensiones del modelo SERVQUAL, ya que para
ese entonces este tipo de organizaciones productivas no estaban desarrollando
una cultura comercial orientada a brindar un servicio de calidad 6ptimo, debido
al poco interés existente sobre esta materia por parte de los micro empresarios

que formaron parte del estudio.

Uno de los fines que desencadenaria los hallazgos de la indagaciéon
antepuesta, es que El Mercado Tres de Mayo, El Mercado Modelo Puerto
Maldonado y Asociacion de Comerciantes del Mercado José Aldamiz ubicados en
el distrito de Tambopata, les sean de suma utilidad para disenar e implementar
estrategias y alternativas de solucién que a su vez se traduzcan en acciones
concretas y contundentes de acuerdo a las deficiencias encontradas sobre la

calidad del servicio a sus clientes.

Y la segunda finalidad de la investigacion es que la metodologia
implementada sirva como referencia para los diferentes mercados, centros
comerciales, empresas o negocios que se dedican al rubro de servicios, ya sea
mediante la venta de bienes o directamente prestacién de servicios, pues
mediante este estudio se brinda informacién sobre la influencia de la calidad del
servicio y que sus dimensiones 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.
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Capitulo 1
La calidad de servicio al cliente. Enfoques teoricos

En aras de compartir con el publico lector las bases referenciales que
permitieron orientar a los investigadores que llevaron a cabo la presente
investigacion, a fines de apegarse a la rigurosidad cientifica que caracteriza este
tipo de estudios, se consider6 oportuno esbozar los argumentos sélidos adquiridos
de diversos trabajos indagatorios plasmados en las tesis, libros y articulos de
investigaciéon permitiendo abarcar escenarios internacionales, nacionales y

regional.

Vale mencionar que todos los estudios descritos en este capitulo estan
intimamente relacionados al analisis de la calidad de servicio al cliente en

organizaciones pertenecen a diferentes sectores prioritarios de una nacion.

A nivel internacional

Ospina (2015) en su tesis doctoral titulada: “Calidad de servicio y valor en el
transporte intermodal de mercancias”, de la Universidad de Valencia- Espaia,
tiene como objetivo profundizar en los conceptos de calidad de servicio, valor,
satisfaccion y lealtad, es asi como la relacion 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. El trabajo concluye
con la constituciéon 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.

Abad y Pincay (2014) en su tesis de pregrado titulada: “Andlisis de calidad

del servicio al cliente interno y externo para propuesta de modelo de gestion de
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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 como 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 percepcién de los clientes externos; es
decir, los asesores productores de seguros, permite conocer su opinién sobre la
calidad de servicio recibido. 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 esté incumpliendo en un 80% su produccion.

Reyes (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
investigacién muestra resultados donde se indica que la calidad del servicio que
brinda actualmente esta asociacion tiene aspectos a mejorar, tales como: demoras
en informacion de los servicios ofrecidos, contratiempos en la gestion
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.

A nivel nacional

Rodriguez (2016) en su trabajo de investigacion titulado: “Calidad de
Servicio percibida por los clientes del centro comercial Arequipa Center y su
influencia en la satisfaccién de los mismos, Arequipa, 2016”, de la Universidad
Catolica de Santa Maria de Perd, tiene como objetivo principal determinar la

influencia de la percepcion de los clientes del centro comercial Arequipa Center
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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 de respuesta, la seguridad y la empatia.

Para ello llevd a cabo un estudio de calidad de servicio por medio de la
aplicacion del modelo SERVPEREF. 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 satisfacciéon de los clientes.

Nahuirima (2015) en su trabajo de investigacién: “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 relacién que existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente; por lo tanto, la investigacién 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 obtienen resultados efectivos en la satisfaccion al cliente.

La investigacion muestra que en el distrito de Andahua, muchas pollerias
no estan 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 comunicacion y la transparencia en el servicio.

La investigacion senala 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 en que caracteristicas o elementos se fijan para determinar
si el servicio o producto es de calidad. Finalmente, la investigacion logro
determinar que efectivamente existe relacion entre las variables de calidad de

servicio y la satisfaccion del cliente.
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Mamani (2015) en su trabajo de investigacion: “Calidad de servicio de los
Supermercados Plaza Vea, Mia Market y El Mercado Tiipac Amaru de la Ciudad
de Juliaca en el afio 2014”, de la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez”
de Perq, 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 dichos supermercados teniendo como enfoque a los clientes.

Por otro lado, sefiala 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 atencién al ptablico y
conocimiento del producto o servicio. Finalmente, la investigacion concluye en que
la clave es tener un enfoque total en el cliente, para lograr la satisfaccion de las

necesidades con una 6ptima calidad de servicio.

A nivel regional

Papel y Espinoza (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 Amazodnica de Madre de Dios - Pert, muestran los
inconvenientes alusivos a la deficiencia de la calidad de servicio en SENASA; la
investigaciébn senala que el crecimiento constante de la exigencia de los
consumidores por la globalizacién, 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
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Nacional de Sanidad Agraria (SENASA), para la cual utiliza el modelo SERVQUAL
siendo de tipo descriptivo, pues permite la recoleccion de datos y la descripcion del
problema. Se comprob6 que existe incidencia directa en la calidad de servicio
relacionado con la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia y

seguridad.

Finalmente se tiene la publicacién de Colquehuanca y Barrionuevo (2014)
en su tesis de pregrado titulada: “Calidad de los servicios en atenciéon al turista en
el Aeropuerto Internacional Padre José Aldamiz de Madre de Dios", de la
Universidad Nacional Amazénica de Madre de Dios-Pert, reflejan la problematica
de las diferentes areas de servicio de atencion 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 senala 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 anélisis detallado en base a estadisticas si las variables influyen

directamente en la calidad del servicio.

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 utiliz6 el modelo SERVQUAL, esta
metodologia permiti6 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.
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Capitulo 2

Elmodelo SERVQUAL como una solucion para identificar la
calidad de servicio al cliente

Para la presente investigacion, se hizo una revision exhaustiva sobre los
distintos modelos de calidad de servicio al cliente en diversas bases de datos
reconocidas a nivel internacional, tal es el caso de datos PubMed, ScienceDirect,
SciELO, LILACS, Tripdata base, Cochrane, Google, Google Scholar y Grey Lit. Y
posteriormente al analisis de literatura realizada, se pudo determinar que el
modelo Service Quality, o mejor conocido como modelo SERVQUAL en
evaluaciones de calidad muestra ser el mas idéneo, debido a que toma en cuenta la
percepcion del usuario (cliente) y del prestador (recurso humano de la entidad)
teniendo presente las expectativas y las realidades que se tienen del servicio de una

institucion, aunado a que este modelo expone la calidad de servicio como:

“...el desajuste entre las expectativas previas al consumo del servicio
y la percepcion del servicio prestado y ésta puede ser medida a partir
de la diferencia entre ambos conceptos. Cuanto mayor sea la
diferencia entre la percepcion del servicio y las expectativas, mayor

sera la calidad...” (Rios y Santom, 2008, p.).

Ademas, la calidad de servicio es la entrega de servicios a los clientes,
mientras que la satisfacciéon de clientes es desde los clientes con los servicios
(Ramessur, 2015). De igual forma, la calidad est4 directamente relacionada con las
expectativas del cliente ya que es el estandar interno de los clientes el hecho de
clasificar la calidad del servicio entregado (Aman y Abbas, 2016). Es por ello que
en este capitulo se considera oportuno detallar sobre dicho modelo y sus

caracteristicas mas relevantes.
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El modelo SERVQUAL de la escuela americana fue desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml, Valerie. y Berry y se publico por primera vez en 1988, con
el proposito 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 baso 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 espera y 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 et.al.,(1988) 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 disposicién 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.

6. Credibilidad: se refiere a la honestidad con la que se proporciona el

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

8. Accesibilidad: se refiere a la facilidad de acceder al servicio.

9. 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 et al., (1988) luego de un anélisis, manifestaron que estas estan

relacionadas entre ellas, lo que les permitio6 reducirlas a cinco:

1. Elementos tangibles: se refiere a la parte fisica de la organizacion, desde como
luce el personal hasta los equipos 0 maquinas utilizados.

2. 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 de acuerdo a la opinion del
cliente, la confianza es lo mas importante en materia de servicio.

3. Capacidad de respuesta: se refiere a la actitud con que se presta el servicio. Es
muy frecuente que los clientes perciban falta de vocaciéon 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 méas conveniente.
Por ello, este es el factor que més critican los clientes.

4. 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 servicio que ofrece; es decir, evalta si es
capaz de inspirar confianza con sus conocimientos como para pedirle

orientacion si la necesita.
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5. Empatia: se refiere a interesarse por el cliente, ofrecerle una atencion

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.

Ahora bien, Parasuraman et al., (1985) en su 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 percepciéon del
consumidor sobre si el servicio ofrecido es o 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.
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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.

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
razon 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 percepcion que obtiene una vez recibido el
servicio. Los autores Parasuraman, Zeithaml & Berry sefialan que 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.

_35_



Figura 1.
Esquema del Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio
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Por todo lo expuesto precedentemente, el modelo SERVQUAL evalta la
calidad en la prestacion de servicio al cliente a cabalidad, no se puede negar que
existen otros paradigmas que evaltian la misma tematica pero el que se utilizé para
la presente investigacion ha sido el mas completo, aplicable en diversas areas del
conocimiento e inclusive ha servido como base para el desarrollo de otros modelos

de medicion de la calidad de servicio.

También se puede destacar entre las dimensiones del modelo SERVQUAL, a
la empatia como elemento clave al momento de evaluar la calidad de los servicios,
ya que, en este particular, el usuario es visibilizado como el foco de cuidado al cual
se le debe acompaiar y respetar, es decir, mantener su dignidad en todo momento,

mas no ser contemplado como un objeto de valor para incrementar ingresos.

Vale recordar que un cliente satisfecho, es un consumidor fidelizado, el cual
conjuntamente apoyara la fidelizacién de muchos mas usuarios y como lo cita el
articulo: Assessment of Service Quality in Teaching Hospitals of Yazd University of

Medical Sciences Using Multi-criteria Decision “La calidad del servicio se define
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como "un juicio o actitud global relacionado con la excelencia o superioridad
general del servicio" (Parasuraman et al., 1988, p. 16)(Shafii et al., 2016), de esta
forma, en un servicio es muy importante satisfacer las necesidades del usuario, lo
cual se relaciona con las expectativas, si estas son mayores al servicio percibido se
generara insatisfaccion. Caso contrario, si las percepciones son mayores a las

expectativas se generara satisfaccion.
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Capitulo 3

Aplicacion del modelo SERVQUAL a los clientes
de los mercados minoristas Tres de Mayo,
Modelo Puerto Maldonado y José Aldamiz

de la provincia de Tambopata



Capitulo 3

Descripcion metodologica de la aplicacion del modelo

SERVQUAL a los clientes del Mercado Tres de Mayo, El

Mercado Modelo Puerto Maldonado y el Mercado José
Aldamiz

Para conocer las expectativas y percepcion de los clientes de los tres
mercados en estudio que son: Mercado Tres de Mayo, El Mercado Modelo Puerto
Maldonado y el Mercado José Aldamiz, se aplico el modelo SERVQUAL en todas

sus fases y cuyos detalles se esbozan a continuacion.
Métodos, técnicas y herramientas utilizadas

Esta fase corresponde a la descripcion de todos los elementos que inciden
en la recoleccion de la informacién necesaria para llevar a cabo las comparaciones
entre las expectativas y la percepcion de los clientes en cuanto a la calidad de

servicio.

El disefio de la investigacion es cuantitativo de tipo no experimental y segin
el periodo de tiempo de la investigacion, es de corte transversal, porque la
recoleccidon 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 del Mercado Tres de Mayo, los del Mercado Modelo y los
del Mercado 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 dela investigacion.
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Unidad de andlisis de la investigacion

La conforman los clientes del Mercado Tres de Mayo, los consumidores del
Mercado Modelo y los compradores del Mercado José Aldamiz, cuyas asociaciones

corporativas estan ubicadas en la Provincia de Tambopata-Pert en el afio 2018.

Poblacién en estudio

La poblacién total en este trabajo de investigacion sobre la calidad del
servicio esta constituida por todos y cada uno de los clientes que concurren a

realizar sus compras en los mercados: Tres de Mayo, Modelo y José Aldamiz.

La poblacion considerada esta referida 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 espacios, en donde el presidente del Mercado

Modelo senal6 la afluencia frecuente de 1.400 clientes como referencia.

En tanto el presidente del Mercado Tres de Mayo, marcé la concurrencia
habitual de 800 clientes como referencia y finalmente el presidente del Mercado
José Aldamiz senal6é la asistencia usual de 600 clientes como referencia,
concluyéndose que el tamafio referencial de la poblacion de la investigacion
asciende a un total de 2.800 clientes que acuden frecuentemente en un dia de

atencion al publico.

Muestreo empleado

La muestra se aplicara a los clientes de cada mercado (Tres de Mayo,
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 estdn estudiando, entonces, como ya se conoce el tamano de la

poblaciéon para determinar el tamafio de la muestra, se aplicara la formula para
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poblaciones finitas. El calculo del tamafio de la muestra en estudio sera de la

siguiente manera:

N=x*Z2xpx*q

n:ez*(N—1)+ZZ*p*q

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 (tamano 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)%(0.5)(0.5)
n = 335

Tras los resultados previos, se obtuvo que el tamafno de la muestra es de un
total de 335 clientes, donde 167 muestras se aplicaron en el mercado Modelo, 96
en el mercado Tres de Mayo y 72 muestras se aplicaron en el mercado José
Aldamiz, por lo tanto, su distribucién se vera reflejada en la Tabla 1. Distribuciéon
de la muestra estratificada del estudio de la calidad de servicio al cliente en tres

Mercados en la Provincia de Tambopata en el afio 2018.
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Tabla 1.

Distribuciéon de la muestra estratificada del estudio de la calidad de servicio al
cliente en tres Mercados en la Provincia de Tambopata. Afio 2018.

Estrato Poblacion(INh) Nh Muestra (n)
N
Mercado Modelo 1.400 0.5 167
Mercado Tres De 800 0.28571429 96
Mayo
Mercado José 600 0.214285714 72
Aldamiz
Total (N) 2.800 1 335
Meétodos

En la investigacion se utilizé el método cuantitativo por la naturaleza de los
datos, pues se empleo el analisis estadistico para analizar los datos y lograr la

méaxima 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.

Técnicas

La técnica de recoleccion de datos que se utiliza en esta investigacion, es la
encuesta. Esta consiste en la formulacion de un conjunto de preguntas bien
estructuradas, dirigidas a los clientes de los mercados: Tres de Mayo, 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.
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En cuanto, al instrumento que se utiliz6 para aplicar la encuesta es el
cuestionario, con preguntas cerradas y opciones para las respuestas. El
cuestionario esta dirigido a los clientes de los mercados: Tres de Mayo, Modelo y
José Aldamiz, 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 utiliz6 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: (1) = Nunca; (2) =
Casi nunca; (3) = A veces; (4) = Casi siempre (5) = Siempre.

Tratamiento de los datos

Después de elaborar y revisar cuidadosamente el instrumento de medicién

se llevo a cabo la aplicacion de las encuestas, con el siguiente tratamiento de datos.

En primer lugar, se procedid a ordenar, ingresar los datos y sistematizar la
informacién 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. Posteriormente se elaboraron tablas y graficos para presentar la

informacidn y finalmente, se prosigui6 con la interpretacion de los resultados.

Vale mencionar que, con respecto a la informacién suministrada en el
instrumento de medicion, en cada pregunta se obtuvo una dnica respuesta, con

coherencia a las variables estudiadas y las dimensiones correspondientes.
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calidad de servicio en los mercados minoristas
Tres de Mayo, Modelo Puerto Maldonado y
José Aldamiz de la provincia de Tambopata



Capitulo 4

Expectativas de los clientes con respecto a la calidad de
servicio de los tres Mercados Minoristas de la Provincia de
Tambopata

La expectativa posee una amplia gama de definiciones aplicables en
diversos ambitos de la dinamica del ser humano, el caso mas comun y natural es
su vinculaciéon con la incertidumbre, ya que ella es una creencia centrada en

el futuro y puede ser o no realista.

En el presente estudio se refiere a la proyeccion que se hace un individuo
sobre algo o alguien, es un sentimiento de anhelo, esperanza e ilusiéon que refleja
lo que busca y, ademas, es un sentimiento que experimenta cuando ve la

posibilidad de lograr un ideal (Ucha, 2012).

Tangibilidad

Infraestructura comoda

Tabla 2.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto a la comodidad de la
infraestructura, de los tres mercados minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
Categorias

f % f % f %

A veces 15 9% 2 2% 8 11,1%
Casi siempre 76 45,5% 21 21,0% 27 37,5%
Siempre 76 45,5% 73 76,0% 37 51,4%

Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%
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Analisis

Del total de encuestados el 45,5% de los usuarios del Mercado Modelo, el
76% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 51,4% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz senala que la infraestructura siempre debe ser comoda,
porque consideran que los mercados deben tener instalaciones adecuadas para

recibir a los usuarios, ademas, debe haber unabuena visualizacién, stands limpios

y amplios para una correcta ventilacion debido al clima calido de nuestra region.

Por otra parte el 45,5% de los usuarios del Mercado Modelo, el 21,9% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 37,5% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz manifiesta 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 Modelo, el 2% de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el 11,1% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz indica, que la infraestructura de los mercados
inevitablemente debe ser comoda para minimamente evitar el sofocamiento por el

calor mientras realizan sus compras.

Discusion

Ucha (2010) resalta que la infraestructura es necesaria para que una
organizacion 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 se puede 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 Modelo, indica que la infraestructura del mercado siempre debe ser muy
cémoda, porque consideran necesario que sean seguros para que puedan realizar
sus compras con comodidad, que haya una buena iluminacion, una correcta
ventilacion, que los stands y pasadizos estén siempre limpios y que sean amplios

para promover su normal desplazamiento y evitar la aglomeracién de personas.
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Grafico 1.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a la
comodidad de la infraestructura, de los tres mercados minoristas de la provincia
de Tambopata.
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Equipos modernos necesarios para la atencion

Tabla 3.

Distribuciéon de las expectativas de los clientes con respecto a los equipos
modernos necesarios para la atencion en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%
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Analisis

De acuerdo a los datos expuestos, del total de encuestados el 41,3% de los
usuarios del Mercado Modelo, el 66,7% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo
y el 44,4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz indica que los equipos
siempre deben ser modernos, los mercados deben contar con los equipos
necesarios para la atencion, porque con los que cuenten los comerciantes como las
luces de emergencia, camaras de seguridad y equipo anti incendios, deben ser

equipos recientes y apropiados a fines de brindar una buena atencion al cliente.

También se tiene que el 42,5% de los usuarios del Mercado Modelo, el
28,1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 33,3% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz manifiesta que los mercados casi siempre deben contar con
mecanismos actuales y precisos 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; para el 16,2% de los usuarios del Mercado
Modelo, el 5,2% de los usuario del Mercado Tres de Mayo y el 22,2% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz, los equipos a veces irremediablemente deben
ser modernos y necesarios para brindar un servicio al cliente, los recursos
esenciales utilizados para la 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 senala 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 nimero 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, indica que los equipos utilizados en los
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mercados siempre deben ser los mas modernos y precisos para atender al ptblico,
desde la balanza para el pesado de los productos hasta los equipos de seguridad,
porque eso garantiza una experiencia de compra positiva; el 42,5% de los usuarios
del Mercado Modelo senala que los equipos casi siempre deben ser adecuados, es
decir, modernos y necesarios, consideran relevante que el mercado cuente con
implementos nuevos de seguridad (luces de emergencia, camaras de seguridad y

equipo anti incendios) para la prevencion y control de cualquier siniestro.

Grafico 5.

Distribuciéon porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a los
equipos modernos necesarios para la atenciéon en los tres mercados minoristas
de la provincia de Tambopata.
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Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor

Tabla 4.

Distribuciéon de las expectativas de los clientes con respecto a la indumentaria
(vestimenta) apropiada del vendedor para la atenciéon en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
A veces 26 15,6% 8 8,3% 14 19,5%
Casi siempre 80 47,9% 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%

Analisis

Se evidencia a partir de los resultados expuestos, que del total de
encuestados el 36,5% de los usuarios del Mercado Modelo, el 52,1% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 31,0% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, opinan que la vestimenta utilizada por los comerciantes y ayudantes
para la atencién siempre debe ser adecuada o apropiada, porque deben estar bien
aseados y presentables, con la indumentaria pertinente como: gorras, mandiles y

guantes.

Sin embargo, el 47,9% de los usuarios del Mercado Modelo, el 39,6% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 48,6% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz manifiesta que la indumentaria debe ser apropiada, para que cause una
buena impresion ante los usuarios, demostrando la higiene y el cuidado del

personal para atender al publico.
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Finalmente, el 15,6% de los usuarios del Mercado Modelo, el 8,3% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 19,5% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz indica que la vestimenta de los vendedores debe ser impecable, porque
es importante que reflejen un aspecto adecuado con 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 que estan
ofreciendo. En este sentido, el 52,1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo
manifiesta que la vestimenta de las personas que atienden en los 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, el 48,6% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz y el 47,0% de los usuarios del Mercado Modelo opinan que el
aspecto de los vendedores, es decir, su indumentaria de trabajo 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 o no en ese

lugar.
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Grafico 6.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a la
indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor para la atencién de los tres
mercados minoristas de la provincia de Tambopata.
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Tabla 5.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto a los materiales de
comunicacion atractivos de los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata

Categorias Mercado
Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
A veces 43 25,8% 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 20.2%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100.0%
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Analisis

A raiz de la informacién anterior, se tiene que del total de usuarios
encuestados el 26,9% del Mercado Modelo, el 36,5% del Mercado Tres de Mayo y
el 29,2% del Mercado José Aldamiz, sefiala que los materiales de comunicacion
siempre deben ser muy atractivos, consideran necesario que los materiales de
difusion como los carteles, afiches y anuncios por radio, televisién e incluso
redes sociales sean pertinentes e interesantes, en tanto, el 47,3% de los usuarios
del Mercado Modelo, el 45,8% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
41,7% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta que los materiales
de comunicacion deben ser atrayentes, porque piensan que cualquier medio de
difusién que empleen los mercados debe transmitir un mensaje claro, persuasivo

y que llame la atencion del puablico.

Por dltimo, el 25,8% de los usuarios del Mercado Modelo, el 17,7% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 29,2% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, sefiala que los materiales de comunicacion a veces es necesario que
sean atractivos, consideran importante que los carteles informativos de

senalizacion estén visibles y sean faciles de ubicar ante cualquier emergencia.

Discusion

Al respecto, Bembibre (2011) sefiala que los materiales de comunicacién
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 Modelo, 45,8% de los usuarios de MercadoTres de Mayo y el 41,7% de
los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica que los materiales de
comunicacion 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 informaciéon capta y retine el mensaje de forma que actie

positivamente a la hora de decidir donde comprar.
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Grafico 7.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a los
materiales de comunicaciéon atractivos de los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Confiabilidad

Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido

Tabla 6.

Distribuciéon de las expectativas de los clientes con respecto al cumplimiento
correcto y oportuno del servicio ofrecido de los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%
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Andlisis

De acuerdo con lo sefialado con anterioridad, se tiene que del total de
encuestados el 53,9% de los usuarios del Mercado Modelo, el 70,8% del Mercado
Tres de Mayo y el 45,8% del Mercado José Aldamiz, indica 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 brindado es de calidad.

Por otra parte, el 37,7% de los usuarios del Mercado Modelo, el 26% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 37,5% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que los mercados deben cumplir correcta y oportunamente
con el servicio ofrecido, de no ser asi, el cliente se sentira insatisfecho con el

servicio, ademas, de sentirse desilusionado porque no obtuvo lo prometido.

Por altimo el 8,4% de los usuarios del Mercado Modelo, el 3,1% de los
usuario del Mercado Tres de Mayo y el 16,7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela que a veces es preciso que los mercados cumplan con el servicio
ofrecido correctamente y en el momento oportuno, pues suponen la existencia de
factores que pueden influir en el servicio para que este no se desarrolle como se
plane6; sin embargo, existen ciertos 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.

Discusion

Al respecto, Villacis (s.f) senala que el cumplimiento del servicio prometido
es la capacidad de los vendedores de garantizar el servicio ofrecido de manera
correcta y oportuna, para que los consumidores confien y vuelvan a transar en ese
lugar, ya que tendran la certeza de obtener exactamente lo ofrecido. En ese

sentido, el 70,8% de los usuarios de Mercado Tres de Mayo, 53,9% de los usuarios

del Mercado Modelo, y el 45,8% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica
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que siempre los mercados deben cumplir con el servicio ofrecido a los
compradores, porque efectuar un servicio tal como se prometid6 hace que los
clientes sientan confianza de que en ese mercado todo lo que le ofertan, le exponen
sobre el producto o servicio es confiable y continuamente recibira exactamente lo

prometido.

Grafico 8.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto al
cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.
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Prestacion del servicio sin errores

Tabla 7.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto a la prestacion del
servicio sin errores de los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
F % f % f %
A veces 16 9,6% 5 5,2% 18 25%
Casi siempre 55 32,0% 33 34,4% 22 30,6%
Siempre 96 57,5% 58 60,4% 32 44,4%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%

Andlisis

Segin los datos expuestos, del total de encuestados el 57,5% de los usuarios
del Mercado Modelo, el 60,4% de los usuarios del Mercado Tresde Mayo y el
44,4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, respondi6 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 atencién a las indicaciones de

los usuarios sobre lo que necesitan para evitar confusiones y molestias al cliente.

En el mismo orden y sentido, el 32,9% de los usuarios del Mercado Modelo,
el 34,4% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 30,6% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz, manifiesta 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.
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Para finalizar el 9,6% de los usuarios del Mercado Modelo, el 5,2% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 25% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, senala que a veces es necesario que los mercados presten un servicio sin
errores, pues creen que 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 Modelo, y el 44,4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica
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.

Grafico 9.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a la
prestacion del servicio sin errores en los tres mercados minoristas de la provincia
de Tambopata.
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Vendedores que inspiren confianza

Tabla 8.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto a los vendedores que
inspiran confianza en los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata

Mercados
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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% 8o 83,3% 41 56,9%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%

Andlisis

Segin los datos consignados, del total de encuestados el 67,7% de los
usuarios del Mercado Modelo, el 83,3% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo
y el 56,0% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica que siempre los
vendedores deben inspirar confianza, porque eso hace que se sientan a gusto con la
persona que les estd 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 informaciéon real sobre las

propiedades de estos y garantizar que sean de calidad.

Asimismo, el 28,1% de los usuarios del Mercado Modelo, el 15,6% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 31,0% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que casi siempre los vendedores deben inspirar confianza
para mantener una relacion de cordialidad, confidencia y seguridad con el cliente,

lo que permitira ganarse a ese consumidor.
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Por ultimo, el 4,2% de los usuarios del Mercado Modelo, el 1% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 11,1% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, sefiala que a veces inevitablemente los vendedores deben inspirar
confianza, porque existen clientes muy desconfiados y Gnicamente 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.

Discusion

Al respecto, Bembibre (2010) indica que la confianza en los vendedores es
la seguridad del cliente hacia la persona que le esti ofreciendo el producto y/o
servicio, en consecuencia, el cliente tiene la certeza de que le estan ofreciendo un
servicio bueno. En tal sentido, el 83,3% de los usuarios de Mercado Tres de Mayo,
67,7% de los usuarios del Mercado Modelo, y el 56,9% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz sostiene que siempre los vendedores deben inspirar confianza, y
generar en los clientes la sensacion de seguridad para transar con la confianza de
que en ese mercado no sera enganado con los precios, las cantidades y la calidad

del producto o servicio.

Grafico 10.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a los
vendedores que inspiran confianza en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Capacidad de respuesta

Disponibilidad de los vendedores para atender

Tabla 9.

Distribucion de las expectativas de los clientes con respecto a la disponibilidad de
los vendedores para atender en los tres mercados minoristas de la provincia de

Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%

Analisis

De acuerdo con la distribucion de los resultados anteriores, se puede decir,
que del total de usuarios encuestados el 46,7% del Mercado Modelo, el 65,6% del
Mercado Tres de Mayo y el 40,3% del Mercado José Aldamiz, manifiesta que
siempre los vendedores deben mostrar disponibilidad para atender, porque buscan
un mercado donde los comerciantes y vendedores muestren interés en el cliente,

un trato cordial y paciencia demostrando que realmente estdn al servicio del

cliente.

Por otra parte, el 46,7% de los usuarios del Mercado Modelo, el 30,2% de
los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 50% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, sostiene que casi siempre los vendedores deben mostrar disponibilidad

para atender, los usuarios esperan que los vendedores los atiendan en cuanto ellos
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entren en sus establecimientos y estén expeditos para aclarar cualquier duda sobre

el producto o servicio.

Finalmente el 6,6% de los usuarios del Mercado Modelo, el 4,2% de los
usuario del Mercado Tres de Mayo y el 9,7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, sefiala que a veces es preciso que los vendedores muestren disponibilidad
para atender, por cuanto unos clientes son mas exigentes que otros, mientras unos
prefieren 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 su disposicion para atenderlo, otros optan porque el vendedor

inmediatamente se acerque a ellos para ayudarlos en lo que buscan.

Discusion

Con respecto a la disponibilidad de los vendedores, Bembibre (2010)
sefiala que se refiere a la disposicion del vendedor por atender al consumidor, y
estar pendiente de él, acompanandolo 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
Modelo, indica que siempre los vendedores deben mostrar disponibilidad para
atender, pues debe existir la predisposicion de los vendedores para brindar un
buen servicio desde el primer contacto con el cliente, mientras el 50% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz, senala que los vendedores deben mostrar

disponibilidad para atender, porque asi el cliente se siente importante y especial.

-62 -



Grafico 11.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a la
disponibilidad de los vendedores para atender en los tres mercados minoristas de

la provincia de Tambopata.
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Vendedores agiles al brindar el servicio

Tabla 10.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto a los vendedores agiles
al brindar el servicio en los tres mercados minoristas de la provincia de

Tambopata.
Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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 44,9% 57  59,4% 27 37.5%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%
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Analisis

Segin los datos expuestos, del total de encuestados el 44,9% de los usuarios
del Mercado Modelo, el 59,4% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
37,5% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica que siempre los
vendedores deben ser agiles al brindar el servicio, porque consideran que la
agilidad en la atencién debe ser 6ptima, esto quiere decir que debe existir fluidez al
realizar sus compras, lo cual depende de cuin rapidos sean los vendedores y sus

ayudantes para atender.

Ademas, el 50,0% de los usuarios del Mercado Modelo, el 37,5% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 48,6% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que casi siempre los vendedores deben ser agiles al brindar el
servicio, porque esperan que estos mercados cuenten con el nimero de ayudantes
suficiente para que no esperen demasiado tiempo en ser atendidos y lo

aprovechen eficientemente.

Por dltimo, el 4,2% de los usuarios del Mercado Modelo, el 3,1% de los
usuario del Mercado Tres de Mayo y el 13,0% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, senala 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

cuales 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.
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En este sentido, el 59,4% de los usuarios de Mercado Tres de Mayo indica
que siempre los vendedores deben ser agiles al brindar el servicio, porque si el
vendedor es rapido en la atencion demuestra disposicion para atender y
capacidad de respuesta al 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 Modelo y el 48,6% de
los usuarios del Mercado José Aldamiz, sefiala que casi siempre los vendedores
deben ser agiles al brindar el servicio, ademas es beneficioso para ellos que el

vendedor tenga la destreza para brindar una atencion rapida y de calidad.

Grafico 12.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a los
vendedores agiles al brindar el servicio, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el

producto

Tabla 11.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto al interés del
vendedor por ayudar al cliente para elegir el producto, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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 77,1% 42 58,3%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%

Analisis

Del total de usuarios encuestados el 64,7% del Mercado Modelo, el 77,1%
del Mercado Tres de Mayo y 58,3% del Mercado José Aldamiz, considera que
siempre los vendedores deben mostrar interés por ayudar al cliente en la eleccion

del producto esperan que los vendedores tengan predisposicion para atenderlos y

aclarar sus dudas.

Conjuntamente, el 32,3% de los usuarios del Mercado Modelo, el 21,9% de
los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 34,7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que casi siempre los vendedores deben mostrar interés en
ayudar al cliente para elegir el producto, buscan un mercado donde les den la
importancia de vida y los atiendan de la mejor manera demostrando dedicaciéon y

empeno.
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Finalmente, el 3,0% de los usuarios del Mercado Modelo, el 1% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, indica que frecuentemente los vendedores deben mostrar interés por
ayudar al cliente en la eleccion del producto, algunos usuarios 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
dedicacion, motivacion o empefio que alguien pone en una tarea, actividad o
asunto; por lo tanto, el interés en el cliente es la inclinaciéon del vendedor por
resolver cualquier duda o problema que tenga. 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 Modelo, y el 58,3% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica que
siempre los vendedores deben mostrar interés por ayudar al cliente en la eleccion
del producto, porque asi se ve reflejado el compromiso de las personas que prestan

el servicio con el consumidor.

Grafico 13.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto al interés
del vendedor por ayudar al cliente para elegir el producto, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.
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Seguridad

Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio

Tabla 12.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto al conocimiento del
vendedor sobre el producto y/o servicio, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
A veces 25 15,0% 5 5,2% 9 12,5%
Casi siempre 74 44,3% 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%

Segiin la informacion obtenida a partir de los datos, del total de
encuestados, el 40,7% de los usuarios del Mercado 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 debe tener conocimiento del
producto ofrecido, porque esperan que los vendedores sepan con exactitud acerca

del contenido de los mismos.

En el mismo orden de ideas, el 44,3% de los usuarios del Mercado Modelo,
37,5% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo, 45,8% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz, considera que casi siempre los vendedores deben conocer
el producto o servicio ofrecido, de esa manera el vendedor podria proporcionar

mayor informacién sobre las cualidades y ventajas del producto.
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Para concluir, el 15% de los usuarios del Mercado Modelo, el 5,2% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 12,5% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela que a veces los vendedores deben saber acerca del producto o
servicio brindado para instruir a los clientes que desconozcan de las ventajas o

bondades del producto.

Discusion

Segin la Escuela del vendedor (2018) el conocimiento del producto y el
servicio es una habilidad esencial de ventas. Comprender las caracteristicas del
producto permite presentar sus beneficios de manera precisa y persuasiva. Por
tanto, podemos ver que el 57,3% de los usuarios del MercadoTres de Mayo senala
que siempre los vendedores deben tener conocimiento del producto o servicio
brindado, esto permite agilizar la eleccion del producto, ganar tiempo al
momento de comprar y lograr la confianza con los clientes, mientras el 45,8% de
los usuarios del Mercado José Aldamiz y el 44,3% de los usuarios del Mercado
Modelo manifiesta que casi siempre los vendedores deben conocer el servicio o
producto que ofrecen ya que de esta manera pueden persuadir al cliente en su

eleccion de compra para asi aumentar las ventas.
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Grafico 14.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto al
conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.
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Honestidad de los vendedores

Tabla 13.

Distribucioén de las expectativas de los clientes con respecto a la honestidad de los
vendedores, en los tres mercados minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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 72,0% 35 48,6%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%
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Andlisis

De acuerdo con los datos expuestos, del total de encuestados el 62,3%
usuarios del Mercado Modelo, 72,0% del Mercado Tres de Mayo y 48.6% del
Mercado José Aldamiz, indica que siempre los vendedores deben ser honestos,
esperan que los vendedores vendan los productos a un precio justo, en tanto,
31,7% usuarios del Mercado Modelo, 25% del Mercado Tres de Mayo y 36,1% del
Mercado José Aldamiz, considera que frecuentemente los vendedores deben ser
honestos, porque piensan que el producto debe tener el peso correcto para poder
pagar el precio establecido, finalmente 6% usuarios del Mercado Modelo, 2,1%
del Mercado Tres de Mayo y 15,3% del Mercado José Aldamiz, sefiala 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 enganar 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, se puede observar que el 72,0% del Mercado Tres de Mayo,
62,3% usuarios del Mercado Modelo, y 48,6% del Mercado José Aldamiz,
manifiesta 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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Grafico 15.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a la
honestidad de los vendedores, en los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata.
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Sensacion de seguridad durante las transacciones con

los vendedores

Tabla 14.

Distribuciéon de las expectativas de los clientes con respecto a la sensacion de
seguridad durante las transacciones con los vendedores, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%
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Andlisis

Del total de usuarios encuestados, el 61,1% del Mercado Modelo, 76% del
Mercado Tres del Mayo y 47,2% del Mercado José Aldamiz, senala que los
vendedores siempre deben transmitir la sensacién 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.

Adicionalmente, el 34,7% de los usuarios del Mercado Modelo, 20,8% del
Mercado Tres del Mayo y 43,1% del Mercado José Aldamiz, manifiesta 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.

En ultimo lugar, el 4,2% usuarios del Mercado Modelo, 3,1% del Mercado
Tres del Mayo y 9,7% del Mercado José Aldamiz, indica 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 algiin 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 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 proximo 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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Grafico 16.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a la
sensacion de seguridad durante las transacciones con los vendedores, en los tres
mercados minoristas de la provincia de Tambopata.
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Empatia

Atencion individualizada de los vendedores

Tabla 15.

Distribuciéon de las expectativas de los clientes con respecto a la atencion
individualizada de los vendedores, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%
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Analisis

En virtud de los resultados obtenidos se tiene que del total de encuestados
el 46,7% de los usuarios del Mercado Modelo, 70,8% del Mercado Tres del Mayo
y 37,5% del Mercado José Aldamiz, espera que los vendedores siempre deben
brindar una atencion individualizada porque los clientes desean recibir un trato

especial al momento de comprar.

En el mismo orden de ideas, se tiene que el 47,0% usuarios del Mercado
Modelo, 24% del Mercado Tres del Mayo y 45,8% del Mercado José Aldamiz,
indica que casi siempre los comerciantes deben dar una atencion 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 Modelo, 5,2% del Mercado Tres
del Mayo y 16,7% del Mercado José Aldamiz, considera que a veces los vendedores
deben ofrecer una atencion individualizada a cada cliente, porque hay usuarios
cuyas necesidades son maéas exigentes; por lo tanto, el vendedor debe prestar
especial atencién a sus preferencias particulares para que el comprador se sienta

satisfecho.

Discusion
Al respecto, Arturo (2013) indica que brindar una atencién individualizada
o personalizada permite hacerle saber al cliente que no se le trata como si fuera un

cliente més, sino que se toma en cuenta sus necesidades, gustos y preferencias, lo

cual a su vez permite hacerlo sentir valorado e importante, tinico 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 Modelo, sefiala que siempre los vendedores

deben dar un trato personalizado a sus clientes, porque de esa manera se puede
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identificar sus necesidades de compra y en base a ello brindar una atenci6on
especial, mientras que el 47,0% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica
que casi siempre los comerciantes deben brindar una atencién 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.

Grafico 17.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a la
atencion individualizada de los vendedores, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Horario de atencion conveniente (accesibilidad al servicio)

Tabla 16.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto al horario de atencion
conveniente, en los tres mercados minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
% 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 59,3% 73 76,0% 35 48,6%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%

Andlisis

Conforme a los resultados expuestos, se puede decir que del total de
encuestados el 59,3% usuarios del Mercado Modelo,76% del Mercado Tres del
Mayo y 48,6% del Mercado José Aldamiz, manifiesta 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.

También se tiene que el 35,9% usuarios del Mercado Modelo, 19,8% del
Mercado Tres del Mayo y 48,6% del Mercado José Aldamiz, senhala que casi
siempre los horarios de atenciéndeberian ser accesibles para los clientes, porque
existen usuarios con multiples necesidades y distintas disposiciones de tiempo,
finalmente el 4,8% usuarios del Mercado Modelo, 4,2% del Mercado Tres del
Mayo y 2,8% del Mercado José Aldamiz, indica que a veces los horarios de atencién
deberian ser convenientes para los compradores, porque el cliente espera tener la
mayor cantidad de tiempo disponible para poder realizar su compra

tranquilamente.
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Discusion

Al respecto el Analitica de Retail (2018) indica que la accesibilidad al
servicio es el horario de atenciéon establecido desde la apertura hasta el cierre de
la tienda, el cual es elaborado con el propoésito de brindar muchas horas de

atencion a los clientes y considerando el nimero de personal de ventas

disponible.

El horario de atencién 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 Modelo,y 48,6% del Mercado José Aldamiz, senala
que siempre los horarios deben ser convenientes para el cliente, porque de esta
manera el comprador se sentira comodo y tranquilo con el horario de atencién
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 puablico.

Grafico 18.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto al horario
de atencion conveniente, en los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata.
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Vendedores que mantengan una buena comunicaciéon con

el cliente

Tabla 17.

Distribucion de las expectativas de los clientes con respecto a los vendedores que
mantienen una buena comunicacion con el cliente, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%

Andlisis

Acorde al total de encuestados, el 52,7% usuarios del Mercado Modelo, 75%
del Mercado Tres del Mayo y 48,6% del Mercado José Aldamiz, considera 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.

Seguidamente, se tiene que el 40,7% usuarios del Mercado Modelo, 20,8%
del Mercado Tres del Mayo y 33,3% del Mercado José Aldamiz, sefiala que casi
siempre los vendedores deben tener una buena comunicaciéon con los
compradores, porque esperan ser atendidos cordialmente con una comunicacion

fluida mientras observan los productos.
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Para culminar el analisis, el 6,6% usuarios del Mercado Modelo, 4,2% del
Mercado Tres del Mayo y 18,1% del Mercado José Aldamiz, manifiesta que a veces
los vendedores deben mantener una buena comunicaciéon con los clientes, porque
hay usuarios que no tienen claro que producto buscan y esperan orientacion que

los ayude a la eleccion del producto.

Discusion

Al respecto, el blog Force Manager (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 soélo ha escuchado el
mensaje, sino que lo ha captado, en tal sentido podemos ver que 75% de los
usuarios del Mercado Tres del Mayo, 52.7% del Mercado Modelo y 48.6% del
Mercado José Aldamiz, indica 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.

Grafico 19.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a los
vendedores que mantienen una buena comunicacién con el cliente, en los tres
mercados minoristas de la provincia de Tambopa
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Vendedores que atiendan con amabilidad

Tabla 18.

Distribucién de las expectativas de los clientes con respecto a los vendedores que
atienden con amabilidad, en los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%

Analisis

Del total de encuestados el 71,0% de los usuarios del Mercado Modelo,
85,4% del Mercado Tres del Mayo y 65,3% del Mercado José Aldamiz, espera 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.

Seguidamente el 26,3% de los usuarios del Mercado Modelo, 12,5% del
Mercado Tres del Mayo y 29,2% del Mercado José Aldamiz, indica que
frecuentemente los vendedores deben atender con cortesia a los compradores,
porque buscan que los vendedores los traten amable y respetuosamente, esto
motivara a los compradores a seguir acudiendo donde los vendedores que los

traten bien.

En ultimo lugar, el 1,8% de los usuarios del Mercado Modelo, 2,1% del

Mercado Tres del Mayo y 5,6% del Mercado José Aldamiz, considera que es

-81-



imprescindible que los vendedores atiendan con amabilidad, porque hay usuarios
que prefieren mas que un trato afectuoso y amigable de parte del vendedor a que

en ese mercado ofrezcan los mejores productos u ofertas.

Discusion

Al respecto Jiménez (2011) sefiala, 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 cortés 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, 71,0% del Mercado Modelo y 65,3% del Mercado José
Aldamiz, sefiala que siempre los vendedores deben dar un trato amable al usuario,
porque el vendedor tiene el deber de conseguir que los clientes que tengan la
intencion de comprar, no s6lo obtengan el producto, sino que tengan una

satisfaccion garantizada por el trato recibido.

Grafico 20.

Distribucién porcentual de las expectativas de los clientes con respecto a los
vendedores que atienden con amabilidad, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata
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Correlacion entre la calidad de servicio y sus dimensiones,
segun lasexpectativas

Tabla 19.

Correlacion entre la calidad de servicio de los clientes de los tres mercados y sus
dimensiones, segun las expectativas

CALIDAD DE
SERVICIO
Coeficiente de 0,831
correlacion
TANGIBILIDAD
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de 0,818
correlacion
CONFIABILIDAD
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de 0,858""
RHO DE CAPACIDAD DE correlacién
SPEARMAN RESPUESTA Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de 0,83 4**
correlaciéon ’
SEGURIDAD
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de 0.8 41**
correlaciéon ’
EMPATIA
Sig. (bilateral) 0,000
N 335

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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En la Tabla 19 se evidencia que, de acuerdo con las expectativas, las
dimensiones como 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 dimension
que mas incide en la calidad del servicio, es la capacidad de 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 tres mercados: Tres de
Mayo, 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

maés en las motivaciones y necesidades del cliente.
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Capitulo 5

Percepcion de los clientes con respecto a la
calidad de servicio en los mercados minoristas
Tres de Mayo, Modelo Puerto Maldonado y
José Aldamiz de la provincia de Tambopata



Capitulo 5

Percepcion de los clientes con respecto a la calidad
de servicio de los tres Mercados Minoristas de la
Provincia de Tambopata

La percepcion es un proceso cerebral donde por asociaciéon de diferentes
estimulos el cerebro se crea una realidad interna sobre lo que ocurre en su
entorno. Esa realidad interna, imagen mental, se forma con ayuda de la
experiencia y las necesidades del individuo y es lo que hace que diferentes

personas perciban en forma distinta una misma situacion.

La percepcion es de gran importancia para los seres humanos, permite el
desenvolvimiento del dia a dia y a su vez propicia una correcta comunicacién, para
ello un individuo debe interpretar la informacion que trasmite el receptor y esto se

logra a través de la percepcion.

A menudo existen factores que intervienen y condicionan nuestras
percepciones, estos se pueden clasificar en Factores internos y Factores Externos
que a su vez se relacionan intimamente con las motivaciones, las experiencias
pasadas, las necesidades, el ambiente cultural. En virtud de la investigacion
llevada a cabo, se decide tomar el axioma de Raffino (2019) en donde esboza que
“La percepciéon Involucra recibir, interpretar y comprender los estimulos
provenientes del exterior, recopilandolas a partir de los sentidos. La percepcion se
forma con base a la experiencia vivida, y es después de esto que se tiene un juicio u
opinion sobre lo vivido”. A continuacion, se procede detallar al lector los

resultados obtenidos.
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Tangibilidad

Infraestructura comoda

Tabla 22.

Distribuciéon de la percepcion de los clientes con respecto a la comodidad de la
infraestructura, de los tres mercados minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 57 34.1% 4 4.2% 36 50.0%
A veces o1 54.5% 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%

Analisis

Del total de encuestados, segiin sus percepciones, el 1,2% de los usuarios
del Mercado Modelo, el 14,6% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el
4,2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica que siempre la
infraestructura de estos mercados es comoda, porque observan que 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 Modelo, el 62,5% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 9,7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que casi siempre la infraestructura de estos mercados es

cémoda, porque aprecian los stands y los pasadizos limpios y ordenados.
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Mientras que el 54,5% de los usuarios del Mercado Modelo, el 18,8% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 36,1% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, senala 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.

Para culminar, el 34,1% de los usuarios del Mercado Modelo, el 4,2% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 50% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela 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,
indica que casi siempre la infraestructura es cbmoda, porque aprecian una buena
iluminacion y una correcta ventilaciéon, en tanto, el 54,5% de los usuarios del
Mercado Modelo, senalan que a veces la infraestructura es comoda, s6lo cuando
hay poca concurrencia de usuarios pueden desplazarse cémodamente y sin
sofocarse por el calor mientras realizan sus compras, por dltimo, el 50% de los
usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta que casi nunca la infraestructura es
cémoda, porque perciben instalaciones precarias y pasillos angostos que se ven

POCO Seguros.
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Grafico 24.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a la
comodidad de la infraestructura, de los tres mercados minoristas de la provincia
de Tambopata.
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Equipos modernos necesarios para la atencion

Tabla 23.

36.1%

9.7%
. 4.2%

José Aldamiz

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a los equipos modernos
necesarios para la atencion en los tres mercados minoristas de la provincia de

Tambopata.
Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%
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Analisis

Sobre las percepciones de los encuestados, el 1,8% de los usuarios del
Mercado Modelo, el 9,4% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 4,2% de
los usuarios del Mercado José Aldamiz, indica que siempre estos mercados
cuentan con equipos modernos o nuevos y necesarios para la atencién, los
mobiliarios o utensilios que utilizan para la exhibicion, refrigeracion y congelacion

de alimentos se ven en buenas condiciones.

Ademas, el 4,2% de los usuarios del Mercado Modelo, el 27,1% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 8,3% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que casi siempre estos mercados cuentan con equipos
modernos y necesarios para la atenciéon, observan que cuentan por lo menos con
luces de emergencia en casos que haya fallas y en algunos casos hasta tienen

camaras de seguridad.

También se tiene que el 30,5% de los usuarios del Mercado Modelo, el 49%
de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 15,3% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz, sefiala que a veces estos mercados cuentan con equipos nuevos y
necesarios para la atencion, segiin 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.

Para finalizar el 63,5% de los usuarios del Mercado Modelo, el 14,6% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 72,2% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela que casi nunca estos mercados cuentan con equipos modernos y
necesarios para la atencion, los recursos indispensables para ofrecer una buena

atencion no estan apropiadamente implementados.
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Discusion

Podemos observar que el 72,2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz y
el 63,5% de los usuarios del Mercado Modelo, revela que casi nunca estos centros
de abastos cuentan con equipos modernos y necesarios para la atenciéon, 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.

Grafico 25.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a los equipos
modernos necesarios para la atencion en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor

Tabla 24.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a la indumentaria
(vestimenta) apropiada del vendedor para la atenciéon en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado

Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz

f % f % f %
Casi nunca 70 41,0% 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%

Andlisis

Segin los datos presentados en la tabla anterior sobre las percepciones de
los usuarios el 0,6% del Mercado Modelo, el 3,1% del Mercado Tres de Mayo y el
6,0% del Mercado José Aldamiz, indica que siempre la indumentaria de los
vendedores es apropiada o también se puede decir adecuada para la atencidn,
perciben que los comerciantes y personal especificamente en el rubro de comidas,
tratan de usar la vestimenta requerida para brindar este tipo de servicio, pues en el
caso de las damas observan que tienen el cabello recogido, ademaés, usan gorros y

mandiles; de la misma forma, ocurre con los caballeros.

A continuacion, el 13,8% de los usuarios del Mercado Modelo, el 35,4% de
los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 9,7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que casi siempre la indumentaria de los vendedores es

apropiada, porque aprecian que los trabajadores en esos mercados en su mayoria
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estan aseadas y se visten de forma adecuada para el tipo de producto o servicio que

ofrecen.

Por otra parte, el 43,7% de los usuarios del Mercado Modelo, el 41,7% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 19,4% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, senala que a veces la indumentaria de los vendedores es apropiada para
la atencién, pues se han topado con vendedores que no muestran ni un poco de

cuidado personal.

Por dltimo, el 41,9% de los usuarios del Mercado Modelo, el 19,8% de los
usuario del Mercado Tres de Mayo y el 63,9% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela que casi nunca la indumentaria de los vendedores es apropiada
para la atencidn, porque observan que muchos de los vendedores del rubro de
venta de carnes no cuentan con un uniforme adecuado, segin su punto de vista
debe ser de uso obligatorio para la manipulacién de esta clase de productos, por

estar en contacto directo con el vendedor.

Discusion

Podemos observar que el 63,9% de los usuarios del Mercado José Aldamiz
revela que casi nunca la indumentaria de los vendedores es apropiada o adecuada
para la atencidn, las personas que realizan la actividad muestran un aspecto
desalinado y sobre todo despreocupado por mejorar esa imagen para el puablico, 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, para el 43,7% de los
usuarios del Mercado Modelo y el 41,7% del Mercado Tres de Mayo, a veces la
indumentaria de los vendedores es apropiada para la atencién, pues perciben que
sblo 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 26.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a la
indumentaria (vestimenta) apropiada del vendedor para la atencion en los tres
mercados minoristas de la provincia de Tambopata.

70.0% 63.9%

60.0%

50.0%
41.993-7% 41.7%

40.0% 35.4%
30.0%
19.8% o
20.0% 13.8% ° 19.4%
9.7% _ .
10.0% 6.9%
0.6% 3.1% .
. (]
0.0%

Fitzcarrald (Modelo) Tres de Mayo José Aldamiz

M Casinunca M Aveces M Casisiempre Siempre

Materiales de comunicacion atractivos
Tabla 25.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a los materiales de
comunicacion atractivos de los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 108 64,7% 18 18,8% 47 65,2%
A veces 50 29,0% 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%
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Analisis

Los datos expuestos indican que del total de encuestados, con base en sus
percepciones, el 0,6% de los usuarios del Mercado Modelo, el 5,2% de los usuarios
del Mercado Tres de Mayo y el 2,8% de los usuarios del Mercado José Aldamiz,
considera que siempre los materiales de comunicaciéon son atractivos y visibles,
porque logran observar la presencia de carteles que informan sobre la ubicacién de
los diferentes rubros y de los servicios higiénicos, algo que les resulta muy 1util para
ubicarse mejor dentro del mercado y saber hacia dénde ir para encontrar lo que

buscan.

Asimismo, el 4,8% de los usuarios del Mercado Modelo, el 35,4% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 6,9% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta que casi siempre los materiales de comunicacién son
atractivos, perciben que los letreros o anuncios de los comerciantes en sus puestos

son agradables y llaman su atencion.

Seguidamente el 29,9% de los usuarios del Mercado Modelo, el 40,6% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 25% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, sefiala que a veces los materiales de comunicacion son atractivos, los
anuncios que producen ya sea por radio o television no siempre son creativos y a

veces ni siquiera elaboran propagandas nuevas.

Para finalizar, el 64,7% de los usuarios del Mercado Modelo, el 18,8% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 65,2% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela que casi nunca los materiales de comunicaciéon son atractivos, las
senalizaciones de seguridad que son muy importantes y necesarias no estan bien

ubicadas o no son lo suficientemente visibles.
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Discusion

Podemos observar que el 65,2% de los usuarios Mercado José Aldamiz y el
64,7% de los usuarios del Mercado Modelo, revela que casi nunca los materiales de
comunicacion son atractivos, porque la mayoria observa que la publicad que
producen estos mercados sobre las promociones o campafias que lanzan son poco
creativas y trilladas, por lo que no logra captar su atenciéon, mientras que, el 40,6%
de los usuarios del Mercado Tres de Mayo, sefiala que a veces los materiales de
comunicacion son atractivos, pues perciben que en algunas fechas del afio realizan

y promocionan mejor sus campaias publicitarias.

Grafico 27.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a los
materiales de comunicaciéon atractivos de los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Confiabilidad

Cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido

Tabla 26.

Distribucion de la percepcion de los clientes con respecto al cumplimiento
correcto y oportuno del servicio ofrecido de los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.

Mercado

Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz

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%

Andlisis

De acuerdo con los resultados presentados anteriormente sobre sus
percepciones, el 0,6% de los usuarios del Mercado Modelo, el 4,2% de los usuarios
del Mercado Tres de Mayo y el 5,6% de los usuarios del Mercado José Aldamiz,
indica que estos mercados siempre cumplen correcta y oportunamente con el
servicio ofrecido, porque las veces que los comerciantes o vendedores les prometen

hacerles algin descuento sobre un producto o servicio estos lo cumplen.

Seguidamente se tiene que el 9% de los usuarios del Mercado Modelo, el
20,8% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 12,5% de los usuarios del
Mercado José Aldamiz, manifiesta 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
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acordado, como pasa por ejemplo en el rubro de sastreria y zapateria, donde los

clientes indican estar satisfechos con el servicio.

Ademas, el 44,3% de los usuarios del Mercado Modelo, el 53,1% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 34,7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, sefiala que a veces cumplen correcta y oportunamente con el servicio
ofrecido, porque en ocasiones los vendedores les proveen informacién 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 ltimo, el 46,1% de los usuarios del Mercado Modelo, el 21,9% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 47,2% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela 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.

Discusion

Podemos observar que el 53,1% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo,
sefialan 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 sensaciéon de que obtuvieron lo que les prometieron,
mientras que, el 47,2% de los usuarios Mercado José Aldamiz y el 46,1% de los
usuarios del Mercado Modelo revela que casi nunca estos mercados cumplen
correcta y oportunamente con el servicio ofrecido, porque algunos vendedores o
también los mismos comerciantes no dicen la verdad sobre la funcionalidad,
rendicién, 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 28.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto al
cumplimiento correcto y oportuno del servicio ofrecido de los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.
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Prestacion del servicio sin errores

Tabla 27. Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a la prestacion
del servicio sin errores de los tres mercados minoristas de la provincia de

Tambopata.

Mercado

Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz

f % f % f %
Casi nunca 78 46,7% 37 38,6% 38 52,8%
A veces 75 44,9% 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%
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Andlisis

Los datos expuestos indican que del total de encuestados, segin sus
percepciones, el 1,2% de los usuarios del Mercado Modelo, el 3,1% del Mercado
Tres de Mayo y el 5,6% de usuarios del Mercado José Aldamiz, indica que estos
mercados siempre prestan el servicio sin errores, porque las veces que recurren a
estos mercados no tienen problemas en 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 Modelo, el 11,5% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 9,7% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta 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 atencién a sus indicaciones por lo que ya saben lo que

estan buscando y de esa manera evitan confusiones y molestias para el cliente.

Mientras el 44,9% de usuarios del Mercado Modelo, el 46,9% del Mercado
Tres de Mayo y el 31,0% de usuarios del Mercado José Aldamiz, sefiala que los
mercados mencionados a veces prestan el servicio sin errores, se han topado con
vendedores que realmente no prestan un buen servicio, tal vez por inexperiencia o

porque no tienen voluntad de atender, esto provoca errores durante la atencion.

Para culminar, el 46,7% de los usuarios del Mercado Modelo, el 38,6% de
los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 52,8% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz, revela que casi nunca estos mercados prestan el servicio sin errores,
porque indican que existen deficiencias al momento de senalar 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.
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Discusion

Podemos apreciar que un considerable porcentaje de los usuarios del
Mercado José Aldamiz y Modelo, exactamente el 52,8% y 46,7% respectivamente,
sefiala que casi nunca estos mercados prestan el servicio sin errores, lo que
demuestra la pésima percepcion que los usuarios tienen de la forma como prestan
sus servicios los comerciantes y vendedores, mientras que, el 46,9% de los usuarios
del Mercado Tres de Mayo indica 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 mismo, por ende, consideran que solo de vez en cuando

la atencidn es adecuada.

Grafico 29.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a la prestacion
del servicio sin errores de los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata.
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Vendedores que inspiren confianza

Tabla 28.

Distribucién de la percepciéon de los clientes con respecto a los vendedores que
inspiran confianza en los tres mercados minoristas de la provincia de

Tambopata.

Mercado

Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz

f % f % f %
Casi nunca 44 26,3% 8 8,3% 23 32,0%
A veces 95 56,9% 57  59,4% 33 458%
Casi siempre 25 15,0% 26 27,1% 11 15,3%
Siempre 3 1,8% 5 5,2% 5 6,0%

Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%

Analisis

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 Modelo, el 5,2%
de los usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 6,9% de los usuarios del Mercado
José Aldamiz, indica que siempre los vendedores de estos mercados les inspiran
confianza, porque notan que tienen conocimiento de los productos que venden
cuando dan informacién sobre estos, haciendo que se sientan a gusto con la

persona que les est4 atendiendo.

Ademas, el 15% de usuarios del Mercado Modelo, el 27,1% de usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 15,3% de usuarios del Mercado José Aldamiz,
manifiesta que casi siempre los vendedores les inspiran confianza, pues establecen

una relacion de cordialidad y seguridad con el cliente.
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Igualmente, el 56,0% de los usuarios del Mercado Modelo, el 59,4% del
Mercado Tres de Mayo y el 45,8% de usuarios del Mercado José Aldamiz, sefala
que a veces los vendedores les inspiran confianza, puesto que en varias ocasiones
se les nota el desconocimiento y la desinformacion sobre el producto o servicio que
realizan, generando desconfianza en el vendedor, pues surge la duda de si esta

diciendo o no la verdad.

Para finalizar el 26,3% de los usuarios del Mercado Modelo, el 8,3% de
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 32% de los usuarios del Mercado José
Aldamiz, revela que casi nunca los vendedores les inspiran confianza, pues les ha
pasado que en ocasiones les expenden los productos a precios mas elevados 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 Modelo, Tres de Mayo y José Aldamiz, el 59,4%,
56,0% y 45,8% respectivamente, senala 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 enganados 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 30.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a los
vendedores que inspiran confianza en los tres mercados minoristas de la

provincia de Tambopata.
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Disponibilidad de los vendedores para atender

Tabla 29.

Distribucién de la percepcién de los clientes con respecto a la disponibilidad de los
vendedores para atender en los tres mercados minoristas de la provincia de

Tambopata.
Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 58 34,7% 20 20,8% 27 37,5%
A veces 77 46,1% 45 46,9% 28 38,0%
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%
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Anadlisis

La informacion descrita anteriormente indica que, del total de encuestados, con
base a sus percepciones, el 1,8% de los usuarios del Mercado Modelo, el 5,2% de los
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 4,2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz,
indica 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

También se tiene que el 17,4% de los usuarios del Mercado Modelo, el 27,1% de
usuarios del Mercado Tres de Mayo y el 19,4% de los usuarios del Mercado José Aldamiz,
manifiesta que casi siempre los vendedores muestran disponibilidad para atender, ya que
cuando pasan por algin puesto los vendedores les preguntan que estan buscando y les

invitan a ingresar al local.

Por otra parte, el 46,1% de los usuarios del Mercado Modelo, el 46,9% de usuarios
del Mercado Tres de Mayo y el 38,0% de usuarios del Mercado José Aldamiz, sehala 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 tltimo, el 34,7% de los usuarios del Mercado Modelo, el 20,8% de usuarios del
Mercado Tres de Mayo y el 37,5% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, revela 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 Modelo, Tres de Mayo y José Aldamiz el 46,9%, 46,1% y 38,9%
respectivamente, sefiala que a veces los vendedores muestran disponibilidad para atender,
porque no siempre perciben una pre disposiciéon para brindar un buen servicio desde el
primer contacto con el cliente, asi mismo, sefialan que son pocos los vendedores los que

tienen una actitud positiva y proactiva para atender al publico.
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Grafico 31.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a la
disponibilidad de los vendedores para atender en los tres mercados minoristas de
la provincia de Tambopata.
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Vendedores agiles al brindar el servicio
Tabla 30.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a los vendedores agiles al
brindar el servicio en los tres mercados minoristas de la provincia de Tambopata

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%
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Andlisis

Del total de encuestados, segiin sus percepciones el 2,4% de usuarios del
Mercado Modelo, 4,2% del Mercado Tres de Mayo y 6,9% de usuarios del Mercado
José Aldamiz, indica que siempre los vendedores son agiles al brindar el servicio,
porque observan que los vendedores estan atentos a los clientes para mostrar sus

productos.

Seguidamente se tiene que el 13,2% de usuarios del Mercado Modelo, 13,5%
del Mercado Tres de Mayo y 12,5% de usuarios del Mercado José Aldamiz,
manifiesta que casi siempre los vendedores son agiles al brindar el servicio, porque

brindan una atencion personalizada a cada cliente que ingresa al establecimiento.

A continuacion, se tiene que, el 53,3% de usuarios del Mercado Modelo,
56,3% del Mercado Tres de Mayo y 40,3% de usuarios del Mercado José Aldamiz,
sefiala 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.

Para finalizar el 31,1% de usuarios del Mercado Modelo, 26,1% del Mercado
Tres de Mayo y 40,2% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela 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 prestaciéon del servicio.

Discusion

Podemos observar que el 56,3% de usuarios del Mercado Tres de Mayo,
53,3% de usuarios del Mercado Modelo y 40,3% del Mercado José Aldamiz, indica
que a veces los vendedores son agiles al brindar el 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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Grafico 32.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a los
vendedores agiles al brindar el servicio en los tres mercados minoristas de la

provincia de Tambopata.
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Interés del vendedor por ayudar al cliente para elegir el
producto

Tabla 31.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto al interés del vendedor
por ayudar al cliente para elegir el producto, en los tres mercados minoristas de
la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%
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Analisis

Del total de encuestados, segin sus percepciones, el 2,4% de usuarios del
Mercado Modelo, 6,3% del Mercado Tres de Mayo y 6,9% de usuarios del Mercado
José Aldamiz, indica que siempre los vendedores tienen el interés de ayudar a los
clientes al elegir algin producto, porque observan pre disposicion de estos

vendedores para ayudarlos y orientarlos.

Seguidamente se tiene que el 15,6% de usuarios del Mercado Modelo, 28,1%
de usuarios del Mercado Tres de Mayo y 13,9% de usuarios del Mercado José
Aldamiz, manifiesta 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.

Por otra parte, se tiene que 55,1% de usuarios del Mercado Modelo, 55,2%
del Mercado Tres de Mayo y 48,6% de usuarios del Mercado José Aldamiz, sefiala
que a veces los vendedores tienen el interés de ayudar a los clientes para elegir sus
productos, ya que segin 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 Modelo, 10,4% del
Mercado Tres de Mayo y 30,6% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela 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

Se observa que el 55,2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo, 55,1%
de usuarios del Mercado Modelo y 48,6% de usuarios del Mercado José Aldamiz,
revela que los vendedores no muestran el interés de ayudar a los clientes al elegir

sus productos porque de acuerdo a la conducta observada, son raras las veces que
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los mercaderes les prestan la debida atencion para orientarlos y apoyarlos para

elegir el producto adecuado o el que satisfara mejor sus necesidades.

Grafico 33.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto al interés del
vendedor por ayudar al cliente para elegir el producto, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.
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Seguridad

Conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio

Tabla 32.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto al conocimiento del
vendedor sobre el producto y/o servicio, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 55 32,9% 19 19,8% 25 34,7%
A veces 89 53,3% 44 45,8% 34 47,2%
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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%

Analisis

Segin la informacion descrita anteriormente, se tiene que del total de
encuestados, segn sus percepciones, el 2,4% de los usuarios del Mercado Modelo,
4,2% del Mercado Tres de Mayo e igual porcentaje de usuarios del Mercado José
Aldamiz, indica 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.

Al mismo tiempo, el 11,4% de usuarios del Mercado Modelo, 30,2% del
Mercado Tres de Mayo y 13,9% de usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta
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 aclar6
todas sus dudas y brindé mas informacién relevante y util para el cliente.

Ademas, el 53,3% de usuarios del Mercado Modelo, 45,8% del Mercado Tres
de Mayo y 47,2% de usuarios del Mercado José Aldamiz, sefiala que a veces los
vendedores cuentan con el conocimiento necesario sobre el producto y/o servicio,

pero no siempre responden a todas las preguntas que se les hace.

Para concluir, el 32,0% de usuarios del Mercado Modelo, 19,8% del
Mercado Tres de Mayo y 34,7% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela que
casi nunca los vendedores cuentan con el conocimiento necesario sobre el
producto y/o servicio, puesto que segin el usuario falta capacitar a los vendedores
en atencion al publico para ofrecer sus productos, llegar al cliente y lograr que se

vaya satisfecho.

-111 -



Discusion

Se puede observar que el 53,3% de usuarios del Mercado Modelo, 47,2% del
Mercado José Aldamiz y 45,8% de usuarios del Mercado Tres de Mayo, senala que
a veces los vendedores cuentan con el conocimiento necesario sobre el producto
y/o servicio, pues perciben que unicamente en algunos establecimientos los

vendedores dan una informacion real y precisa acerca del producto.

Grafico 34.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto al
conocimiento del vendedor sobre el producto y/o servicio, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.
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Honestidad de los vendedores

Tabla 33.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a la honestidad de los
vendedores, en los tres mercados minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 73 43,7% 26 27,1% 28 38,8%
A veces 74 44,3% 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%

Analisis

Los datos expuestos indican que, del total de encuestados, segin sus
percepciones el 1,8% de usuarios del Mercado Modelo, 5,2% del Mercado Tres de
Mayo y 4,2% de los usuarios del Mercado José Aldamiz, considera que siempre los

vendedores son honestos, porque consideran que los precios en esos mercados son

moderados.

Ademas, el 10,2% de usuarios del Mercado Modelo, 12,5% del Mercado Tres
de Mayo y 13,9% de usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta que casi
siempre los vendedores son honestos, porque no engaian con las promociones que
ofrecen. Mientras que el 44,3% de usuarios del Mercado Modelo, 55,2% del
Mercado Tres de Mayo y 43,1% de usuarios del Mercado José Aldamiz, senala que
a veces los vendedores son honestos, porque no siempre informan al consumidor

sobre la verdadera calidad y procedencia del producto.
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Finalmente, 43,7% de los usuarios del Mercado Modelo, 27,1% del Mercado
Tres de Mayo y 38,8% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela que casi
nunca los vendedores son honestos, porque perciben que los comerciantes y
vendedores les importa méas vender que cuidar de sus clientes, pues suelen vender

productos en mal estado y daniados.

Discusiéon

Podemos observar que el 55,2% de los usuarios del Mercado Tres de Mayo,
44,3% del Mercado Modelo y 43,1% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela
que a veces los vendedores son deshonestos, porque no informan adecuadamente
sobre el verdadero estado fisico de los productos, el peso exacto y la calidad del

mismo.

Grafico 35.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a la
honestidad de los vendedores, en los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata.
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Sensacion de seguridad durante las transacciones conlos

vendedores

Tabla 34.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a la sensacion de
seguridad durante las transacciones con los vendedores, en los tres mercados

minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 75 44,9% 29 30,2% 26 36,2%
A veces 72 43,1% 43 44,8% 32 44,4%
Casi siempre 17 10,2% 17 17,7% 10 13,9%
Siempre 3 1,8% 7 7,3% 4 5,6%
Total 167 100,0% 96 100,0% 72 100,0%

Analisis

Del total de encuestados con base en sus percepciones, el 1,8% de usuarios
del Mercado Modelo, 7,3% del Mercado Tres de Mayo y 5,6% de usuarios del
Mercado José Aldamiz, indica que siempre los vendedores generan seguridad
durante sus compras, porque el vendedor muestra una imagen amigable y de

confianza.

Seguidamente, el 10,2% de usuarios del Mercado Modelo, 17,7% del
Mercado Tres de Mayo y 13,9% de usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta
que casi siempre los vendedores les transmiten la sensacion de seguridad mientras

los atienden, porque les brindan una buena atencion.

A continuacion, el 43,1% de los usuarios del Mercado Modelo, 44,8% del
Mercado Tres de Mayo y 44,4% de usuarios del Mercado José Aldamiz, senala que

a veces los vendedores les transmiten seguridad mientras realizan sus compras,
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pero no todos los vendedores proporcionan el trato adecuado para que se sientan

cémodos y seguros al momento de comprar.

Y para concluir, el 44,0% de usuarios del Mercado Modelo, 30,2% del
Mercado Tres de Mayo y 36,2% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela 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.

Discusion

Podemos observar que el 44,9% de usuarios del Mercado Modelo revela que
casi nunca los vendedores les generan seguridad durante sus compras, porque
ocurre que cuando un producto esta dafiado no en todos los establecimientos
aceptan la devolucion o cambio de este, creando desconfianza y pérdida 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, sefiala 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

atencion generando descontento e inseguridad en el cliente.
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Grafico 36.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a la sensacion
de seguridad durante las transacciones con los vendedores, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.
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Empatia

Atencion individualizada de los vendedores

Tabla 35.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a la atencion
individualizada de los vendedores, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
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%

Analisis

Del total de encuestados, segin sus percepciones, el 2,4% de usuarios del
Mercado Modelo, 4,2% del Mercado Tres de Mayo y 2,8 % de usuarios del Mercado
José Aldamiz, indica que siempre los vendedores les ofrecen una atenciéon
individualizada, ya que les brindan un trato amable y cordial cuando ingresan al
local.

Posteriormente se tiene que el 10,2% de usuarios del Mercado Modelo,
12,5% del Mercado Tres de Mayo y 20,8% de usuarios del Mercado José Aldamiz,
manifiesta que casi siempre los vendedores les ofrecen una atencion
individualizada, porque aclaran las dudas e inconvenientes que tienen con el

producto.
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Mientras que el 40,7% de usuarios del Mercado Modelo, 51% del Mercado
Tres de Mayo y 25% de usuarios del Mercado José Aldamiz, sefiala que a veces los
vendedores les ofrecen una atenciéon individualizada, cuando toman en cuenta sus

gustos y necesidades.

Para finalizar el 46,7% de usuarios del Mercado Modelo, 32,3% del Mercado
Tres de Mayo y 51,4% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela que casi nunca
los vendedores les ofrecen una atenciéon 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 Modelo, indica 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 manifiesta que a veces los
vendedores les ofrecen una atenciéon individualizada, ya que en algunos
establecimientos no cuentan con la cantidad de ayudantes necesarios para dar una

atencion individualizada.
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Grafico 35.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto a la atencion
individualizada de los vendedores, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Horario de atencion conveniente (accesibilidad al servicio)

Tabla 36.

Distribucién de la percepcion de los clientes con respecto al horario de atencion
conveniente, en los tres mercados minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo  José Aldamiz
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 20,2%
Siempre 15 9,0% 9 9,4% 9 12,5%
Total 167  100,0% 96 100,0% 72 100,0%
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Analisis

Del total de encuestados, segin sus percepciones el 9,0% de usuarios del
Mercado Modelo, 9,4% del Mercado Tres de Mayo y 12,5% de usuarios del
Mercado José Aldamiz, indica 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 ningin problema de tiempo

Por otro lado, el 28,1% de usuarios del Mercado Modelo, 25% del Mercado
Tres de Mayo y 29,2% de usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta que casi
siempre los horarios de atencion son convenientes, porque es un horario accesible
para la mayoria de usuarios, mientras que, 43,1% de usuarios del Mercado Modelo,
51% del Mercado Tres de Mayo y 36,1% de usuarios del Mercado José Aldamiz,
sefiala que a veces los horarios de atencién son inconvenientes, algunos puestos
cierran antes que otros, lo cual genera molestias porque tienen que ir a otro lugar a

buscar lo requerido.

Para acabar, el 19,8% de usuarios del Mercado Modelo, 14,6% del Mercado
Tres de Mayo y 22,2% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela que casi
nunca los horarios de atencién son convenientes, porque consideran que estos
mercados deben abrir mucho antes de lo que ellos establecieron, de mantenerse
asi, se evita la posibilidad de accesibilidad de los usuarios para realizar sus

compras a primera hora del dia.

Discusion

Podemos observar que el 51%, 43,1% y 36,1% de los usuarios del Mercado
Tres de Mayo, Mercado Modelo y José Aldamiz respectivamente, revela que a
veces los horarios de atenciéon son inconvenientes, porque los clientes opina que
existe descoordinacion al momento de abrir y cerrar los establecimientos por parte

de los vendedores.
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Grafico 38.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto al horario de
atencion conveniente, en los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata.
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Vendedores que mantengan una buena comunicacion con

el cliente

Tabla 37.

Distribucién de la percepciéon de los clientes con respecto a los vendedores que
mantienen una buena comunicaciéon con el cliente, en los tres mercados
minoristas de la provincia de Tambopata.

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 50 29,9% 22 22.9% 28 38,0%
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%
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Analisis

Del total de encuestados, segin sus percepciones el 1,8% de usuarios del
Mercado Modelo, 6,3% del Mercado Tres de Mayo y 4,2% de usuarios del Mercado
José Aldamiz, indica que siempre los vendedores mantienen una buena
comunicacion con los clientes, porque responden a las preguntas o dudas que el

cliente tiene con respecto del producto o servicio.

Adicionalmente el 16,2% de usuarios del Mercado Modelo, 18,8% del
Mercado Tres de Mayo y 16,7% de usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta
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 Modelo, el mismo
porcentaje de usuarios del Mercado Tres de Mayo y 40,3% de usuarios del
Mercado José Aldamiz, sefiala que a veces los vendedores no mantienen una buena
comunicacion con los clientes, ya que en la mayoria de ocasiones se han

encontrado con vendedores malhumorados y poco empéticos

Finalmente, 29,0% de usuarios del Mercado Modelo, 22,9% del Mercado
Tres de Mayo y 38,0% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela 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

compra del producto o que tome el servicio.

Discusion

Podemos observar que el 52,1% de usuarios del Mercado Modelo; de la
misma manera, los usuarios del Mercado Tres de Mayo y 40,3% de usuarios del
Mercado José Aldamiz, revela que casi nunca los vendedores mantienen una

buena comunicacion con los clientes, porque no tienen la paciencia y capacidad
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para poder escuchar las dudas o incomodidades que tiene el cliente y mucho

menos hay un trato amable al momento de la atencion.

Grafico 39.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a los
vendedores que mantienen una buena comunicacién con el cliente, en los tres
mercados minoristas de la provincia de Tambopata
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Vendedores que atiendan con amabilidad

Tabla 38.

Distribucién de la percepciéon de los clientes con respecto a los vendedores que
atienden con amabilidad, en los tres mercados minoristas de la provincia de
Tambopata

Mercado
Categorias Modelo Tres de Mayo  José Aldamiz
f % f % f %
Casi nunca 47 28,1% 11 11,4% 18 25,0%
A veces 90 53,9% 40 41,7% 37 51,4%
Casi siempre 26 15,6% 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%
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Andlisis

Del total de encuestados con base en sus percepciones, el 2,4% de usuarios
del Mercado Modelo, 8,3% del Mercado Tres de Mayo y 9,7% de usuarios del
Mercado José Aldamiz, indica que siempre los vendedores atienden con
amabilidad, porque brindan un trato atento y amable desde el momento que

ingresan al estand.

Asimismo, el 15,6% usuarios del Mercado Modelo, 38,5% del Mercado Tres
de Mayo y 13,9% de usuarios del Mercado José Aldamiz, manifiesta que casi
siempre los vendedores atienden con amabilidad, porque solo en algunos puestos

los vendedores y trabajadores son amables.

Mientras que el 53,9% de usuarios del Mercado Modelo, 41,7% del Mercado
Tres de Mayo y 51,4% de usuarios del Mercado José Aldamiz, sefiala 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.

Y para concluir el 28,1% de usuarios del Mercado Modelo, 11,4% del
Mercado Tres de Mayo y 25% de usuarios del Mercado José Aldamiz, revela que
casi nunca los vendedores atienden con amabilidad, porque carecen de un trato

cordial y respetuoso al momento de atender.

Discusion

Podemos observar que el 53,9%, 51,4% y 41,7% de usuarios del Mercado
Modelo, José Aldamiz y Mercado Tres de Mayo respectivamente, revela que a
veces los vendedores atienden con amabilidad, pero la atenciéon que brindan no
esta orientada a efectuar una buena atencion al cliente, sino simplemente a vender

por vender sin generar ningdn impacto relevante y positivo en el usuario.
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Grafico g0.

Distribucién porcentual de la percepcion de los clientes con respecto a los
vendedores que atienden con amabilidad, en los tres mercados minoristas de la
provincia de Tambopata.
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Correlacion entre la calidad de servicio y sus dimensiones,
segun la percepcion
Tabla 39.

Correlacion entre la calidad de servicio de los clientes de los tres mercados y sus
dimensiones, segun la percepcion.

CALIDAD DE
SERVICIO
Coeficiente de 0,804
correlacion
TANGIBILIDAD
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de 0,871
correlacion
CONFIABILIDAD
Sig. (bilateral) 0,000

126



N 335

Coeficiente de 0,893
RHO DE CAPACIDAD DE correlacién
SPEARMAN RESPUESTA Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de 0.8 45**
correlacién ’
SEGURIDAD
Sig. (bilateral) 0,000
N 335
Coeficiente de o 877**
correlaciéon ’
EMPATIA
Sig. (bilateral) 0,000
N 335

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

De acuerdo a los datos consignados en la Tabla 39, segtin la percepcion de
los clientes de los mercados: Tres de Mayo, 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 0,804; 0,871; 0,893; 0,845y 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 méas alto (rho=0,893) que

las otras dimensiones.

Luego de haber consolidado la informacién, se pudo determinar que la
dimension capacidad de respuesta no se encuentra en un nivel 6ptimo, ya que los
comerciantes y sus vendedores no demuestran mucha disposiciéon 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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Capitulo 6

Analisis de las brechas entre las expectativas y la
percepcion de los clientes de los Mercados Tres de Mayo,
Modelo y José Aldamiz

Las brechas que propone Parasuraman et al., (1988) indican diferencias
entre los aspectos importantes de un servicio, como los son las necesidades de los
clientes, la experiencia misma del servicio y las percepciones que tienen los
empleados de la empresa con respecto a los requerimientos de los clientes. Asi
mismo identifican cinco distancias que causan problemas en la entrega del servicio
e influyen en la evaluacion final que los clientes hacen respecto a la calidad del

servicio. A continuacion, se presentan los hallazgos del estudio realizado:

Tabla g0.

Brecha por dimensiones entre expectativas y percepciones de los clientes delos
Mercados Tres de Mayo, Modelo y José Aldamiz.

Indicadores Expectativas Percepciones Brecha
Tangibilidad Mercado Tres de 22,49 16,94 -5,55
Mayo
Tangibilidad Mercado 20,86 12,13 -8,73
Modelo
Tangibilidad Mercado José 20,79 11,67 -9,13
Aldamiz
Confiabilidad Mercado Tres de 18,61 11,97 -6,65
Mayo
Confiabilidad Mercado 17,08 10,50 -7,49
Modelo
Confiabilidad Mercado José 17,17 10,61 -6,56
Aldamiz
Capacidad de respuesta 18,35 12,13 -6,23
Mercado Tres de Mayo
Capacidad de respuesta 17,69 10,99 -6,70
Mercado Modelo
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Capacidad de respuesta 17,15 11,04 -6,11

Mercado José Aldamiz

Seguridad Mercado Tres de 13,96 9,09 -4,86
Mayo

Seguridad Mercado Modelo 13,39 8,08 -5,31
Seguridad Mercado José 12,97 8,44 -4,53
Aldamiz

Empatia Mercado Tres de Mayo 27,97 18,53 -9,44
Empatia Mercado Modelo 26,80 16,95 -9,84
Empatia Mercado José Aldamiz 25,88 17,42 -8,46

En la Tabla 40 se presenta el resumen de los promedios de las dimensiones
teniendo en cuenta cada uno de los mercados en estudio. Entonces se puede
apreciar que 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.

En la dimensién tangibilidad, la mayor diferencia la presenta el Mercado
JoséAldamiz, que presenta una brecha de -9,13 estoindica que la infraestructura no
es adecuada, los ambientes son muy precarios, los pasillos angostos y no existen

rutas de evacuacion claras de ocurrir alguna emergencia.

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

realizan sus labores sin cometer errores.

En cuanto a la dimension capacidad de respuesta, la mayor brecha la
presentatambién, el Mercado Modelo la cual alcanza una diferencia de -6,70. Esto

quiere decir que existe poca disposicién y voluntad por parte de los comerciantes y
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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 relaciéon a la dimension seguridad, la mayor brecha la presenta el
Mercado Modelo pues la diferencia entre las expectativas y las percepciones es de
-5,31 esto significa que los comerciantes no conocen mucho sobre los productos o
servicios que ofrecen; asimismo, el tipo de atencién que brindan no inspira mucha

credibilidad, seguridad, ni confianza.

Finalmente, en cuanto a la dimensi6on empatia, la brecha mas amplia la
presenta el Mercado Modelo con una diferencia entre expectativas y percepciones
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 atencién personalizada, la
comunicacion 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. Brecha por dimensiones entre expectativas y percepciones de los clientes de los
mercados: Modelo (M.F.), Tres de Mayo (T.M.) y José Aldamiz (J.A.).
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Grafico 35.

Brecha por dimensiones entre expectativas y percepciones de los clientes de los
mercados: Modelo (M.F.), Tres de Mayo (T.M.) y José Aldamiz (J.A.)
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Tabla 41.

Brecha entre expectativas y percepciones a nivel de los tres mercados en estudio

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

En la Tabla 41 se observa que en los mercados de abastos: Tres de Mayo,
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 Modelo la cual alcanza una

diferencia de -38,07 e indica que la calidad de servicio no es 6ptima.
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Al respecto es necesario que la Junta Directiva y los Socios elaboren planes
para mejorar la situacion por la que atraviesan, ya que de esa manera 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
esto quiere decir que existen aspectos de la tangibilidad, confiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia que deben ser trabajados paraalcanzar niveles

optimos 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 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 siguiente grafico.
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Grafico 36.

Brecha entre expectativas y percepciones a nivel de los tres mercados en estudio
de la provincia de Tambopata
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Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, se pudo
comprobar que la calidad del servicio influye de forma directa y significativa en los
mercados: Tres De Mayo, Modelo y José Aldamiz; con base en los datos obtenidos
de las encuestas, los clientes esperan y buscan que los mercados donde realizan sus
compras les brinden un servicio de calidad, cubriendo con sus expectativas de
orientarlos desde la fachada del mercado, incluyendo a los comerciantes y al
personal que alli labora, también es importante la confianza que puedan
ofrecerles, la capacidad de respuesta demostrada, la seguridad brindada y la

empatia con los clientes.

Este conjunto de elementos bien desarrollados hace que los clientes puedan
tener una experiencia agradable y satisfactoria durante la realizacién de sus
compras. De este modo, se puede indicar que la tangibilidad influye de forma
directa y significativa en la calidad del servicio en los mercados: Tres De Mayo,
Modelo y José Aldamiz, debido a que esta dimension se correlaciona de forma
directa y positiva con la calidad del servicio el cual obtuvo un coeficiente de rho

0,831 segln las expectativas y un coeficiente de rho 0,804 segtn las percepciones.

Asimismo, los usuarios revelaron segiin sus expectativas sobre el servicio
que ofrecen estos mercados, 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 una atencién 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. Segin los datos obtenidos el Mercado José Aldamiz posee la
mayor diferencia con una brecha de -9,13, esto demuestra que, aunque las tres

asociaciones comerciales no cuentan con una infraestructura apropiada para
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prestar sus servicios al publico, el que ha presentado un estado mas critico es el

Mercado José Aldamiz.

Vale mencionar que debido a que los tres mercados tienen ambientes pocos
seguros y reducidos, no existen rutas de evacuacién adecuadas y claras al
momento de ocurrir alguna emergencia; igualmente, los equipos de seguridad y
antiincendios no funcionan convenientemente o sencillamente no cuentan con

estos equipos.

En el mismo orden de ideas, la confiabilidad influye de forma directa y
significativa en la calidad del servicio en los mercados: Tres De Mayo, 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 seglin 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 ellos.

De la misma forma se aprecia en los datos procesados, que segin 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 evidenciar que pocas
veces los vendedores y comerciantes atienden a los clientes sin cometer errores. De
esta manera, segtin los datos, se comprob6 que la mayor diferencia la presenta el

Mercado Modelo debido a que presenta una brecha de -7,49.

En cuanto a la capacidad de respuesta, esta dimensiéon influye de forma
directa y significativa en la calidad del servicio en los tres mercados, debido a que

se correlaciona de forma significativa con la calidad del servicio, con un coeficiente
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de rho 0,858 segun las expectativas y un coeficiente de rho 0,893 segin las

percepciones.

Igualmente, los datos revelaron segun las expectativas de los clientes sobre
el servicio, ellos esperan de las personas que prestan el servicio interés en los
clientes, disponibilidad para atender de una manera rapida. Al mismo tiempo, se
observa segun las percepciones de los clientes sobre el servicio, existen deficiencias
en cuanto a la capacidad de respuesta, se presentan brechas entre las expectativas
y las percepciones sobre esta dimensién, lo que significa poca disposiciéon 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

Modelo, ya que alcanza una diferencia de -6,70.

En el mismo sentido, la seguridad influye de forma directa y significativa en
la calidad del servicio en los mercados: Tres De Mayo, Modelo y José Aldamiz,
porque 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 segtin
las percepciones; de igual manera los datos revelaron en base a las expectativas
que los clientes tienen sobre el servicio, para brindar un servicio de calidad es
necesario que los vendedores conozcan bien el producto y/o servicio, ser honestos

y transmitan seguridad para realizar sus compras sin temor a ser timados.

Igualmente, segin las percepciones de los clientes sobre el servicio, la
seguridad que proporcionan estos mercados durante la atencion no es la adecuada,
porque existen brechas entre las expectativas y las percepciones sobre esta
dimension, esto significa que 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
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mucha credibilidad, seguridad, ni confianza. De esta manera, los datos arrojaron
que la mayor brecha la presenta el Mercado Modelo pues la diferencia entre las

expectativas y las percepciones es de -5,31.

En cuanto a la dimensiéon empatia, influye de forma directa y significativa
en la calidad del servicio en los mercados: Tres De Mayo, Modelo y José Aldamiz,
porque se correlaciona de forma directa con la calidad del servicio con un
coeficiente de rho 0,841 segin las expectativas y un coeficiente de rho 0,877 segtin
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 atencién individualizada o personalizada con un trato amable y una
comunicacion 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 atencién personalizada, la comunicacién que se brinda es poco efectiva
y en ciertas ocasiones el trato carece de amabilidad y es mono6tono. Los datos
arrojaron que la brecha mas amplia en esta dimension la presenta el Mercado

Modelo, pues la diferencia entre las expectativas y las percepciones es de -9,84.
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Sugerencias

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 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 de acuerdo a

las dimensiones de la calidad de servicio al cliente se sugiere lo siguiente:

v" Con respecto a la tangibilidad; para el Mercado Tres de Mayo
repotenciar sus equipos de seguridad; renovar las camaras de seguridad que
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 elaboracién de spots
publicitarios y propagandas por radio y/o television que sean atrayentes para

los clientes con mensajes claros y directos.

v' Para el Mercado Modelo, se recomienda evitar la heterogeneidad en
la construccion de los puestos, ya que esto muestra desorden y desorganizacion;
asimismo, se debe cumplir con las medidas de seguridad con respecto al tamano
de los pasillos, el cual no debe ser menor a 2 metros y evitar usarlos para
almacenar mercaderia o exhibirlos, la ventilaciéon 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.
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Ademas, se sugiere la implementacion de canaletas como sistema de
drenaje para eliminar y evitar la acumulacién 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 proponer 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

periddicamente.

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 distribucién de
espacios, uniformidad en la construccion de los puestos, apropiada ventilacion,
buenas conexiones eléctricas y una adecuada sefalizacién 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 lo muy importante es dar manteniendo a los servicios
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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 programen capacitaciones a los socios sobre las
normativas de higiene y salubridad, para la buena practica de la conservacion y

manipulacion de los productos frescos y alimentos.

v" Con respecto a la confiabilidad; para el Mercado Tres de Mayo se
sugiere que las ofertas, promociones o descuentos que se les ofrezcan 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
atencidn al cliente, para ganarse la confianza de los clientes y lograr la ansiada

calidad de servicio.

v' Para el Mercado Modelo, se sugiere fortalecer la confianza del cliente,
proporcionando informacién veridica sobre las caracteristicas y beneficios de
los productos que venden; de igual manera es necesario 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.

v' Para el Mercado José Aldamiz, se propone 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.

v" Con respecto a la capacidad de respuesta; para el Mercado Tres de
Mayo mejorar el método de atencidon, 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; asimismo por
parte del duefio del puesto o socio se sugiere que se empiece una campana de

capacitacion y preparacion de los vendedores enfocada en los clientes y vocacion
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de servicio, ya que el objetivo es alcanzar la satisfaccion plena de las necesidades

de los clientes con una excelente calidad de servicio.

v' Para el Mercado Modelo, que los vendedores demuestren disposicion
para atender al cliente en el menor tiempo posible, evitando las distracciones y
para lograrlo ser4 a través de capacitacion constante al personal.

v" En el caso del Mercado José Aldamiz, 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 para tratar con todo tipo de clientes y asi lograr brindar un
servicio de calidad.

v" 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.

v" En el particular del Mercado Modelo, se recomienda formar a los
vendedores a ser amables y amigables con los clientes para transmitir confianza,
seguridad y comodidad durante la transaccion con el cliente. Y al Mercado José
Aldamiz se propone anteponer los intereses del cliente sobre la intencion de
sb6lo vender por vender, con ello se generara valor agregado en la forma de
prestar el servicio. Y otro punto no menos importante es la honestidad con el

cliente al momento de dar la informacién sobre el producto o el servicio.

v Con respecto a la empatia; para el Mercado Tres de Mayo se sugiere
desarrollar una atencién personalizada que se ajuste a cada cliente, también
mejorar la comunicacion con este para que sea mas efectiva y fluida. Ademas,
es importante formar a los vendedores con la perspectiva de servir al
comprador con amabilidad y cortesia para satisfacerlos y lograr la calidad de
servicio. Por otro lado, se sugiere implementar el medio de pago por tarjetas
para brindarle al cliente comodidad y seguridad para realizar sus compras.
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v En referencia al Mercado 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; de igual manera se propone la
implementacion de uso de tarjetas como medio de pago para proyectar una

imagen de modernidad y eficiencia.

v'Y en el particular del Mercado José Aldamiz, se sugiere que las
personas que prestan el servicio interactiien méas con el cliente, generando un
clima afable que les permita mantener una comunicacién amena y fluida, de

tal manera que el cliente tenga una sensacion de gratitud.
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Glosario de términos

A

Accesibilidad al servicio
Es el tiempo de servicio determinado desde la apertura hasta el cierre de la tienda,
su proposito es brindar muchas horas de atencion a los clientes, considerando el

numero disponible de personal de ventas Retail (2018).

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).

Amabilidad de los vendedores
Se refiere a la cordialidad, atencién 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).

Aspecto de los vendedores

Es un conjunto de caracteristicas o 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 OXFORD University

Press (2019).

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 este ultimo

(Arturo, 2013).
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C

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, ademéas, de cumplir o sobrepasar sus expectativas. Dichas
particularidades tienen que ver con los insumos utilizados en la elaboracion del
producto, disefo, estética, conservacion, durabilidad, la forma de prestar el

servicio al cliente, entre otros (Arturo ,2011).

Capacidad de respuesta

Se entiende como la disposicion para ayudar a los clientes y brindarles un servicio
que sea rapido y adecuado. Con una 6ptima 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).

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 razén para que otras personas u empresas decidan crear, producir,

elaborar y comercializar productos y servicios (Alvarado, 2011).

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 o servicio y asegurarnos de que no sélo haya escuchado el

mensaje, sino también que lo haya captado (Blog ForceManager, 2019).

152 _



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 los 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).

Conocimiento del producto y/o servicio

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 (Escuela del vendedor ,2018).

Disponibilidad de los vendedores

La disponibilidad significa que esa cosa y/o producto, estd disponible para ser
usado. Que esté disponible quiere decir que uno puede disponer de ello ya que es
accesible, est4 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).
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E

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

(Israel, 2011)

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 atencién personalizada, lo que se traduce en comprometerse con

el cliente (Bembibre, 2010).

Enfoque en el cliente

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
atencidon que sea cordial, cuidadosa y métodos que hagan mas facil y rapida el
proceso de transaccion. 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 (Salinas ,2018).

Equipo
Es el conjunto de cosas, instrumentos, objetos y atuendos requeridos para llevar a
cabo una actividad, un trabajo o desarrollar un servicio (OXFORD University

Press, 2019).
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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).

H

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 enganar al cliente
con tal de vender, olviddndose de la ética y mas aun dejando a un lado al cliente,

sus necesidades y expectativas (ORBIT Publishers, 2018).

I

Infraestructura
Es el conjunto de elementos, medios técnicos, servicios e instalaciones que una
organizacion necesita para que funcione y mas ain para que los negocios puedan

desarrollar su actividad efectivamente (Ucha, 2010).

Interés en el cliente

Se refiere a la dedicacion, motivacion o empeno que se coloca en la realizacion de
un trabajo o proposito; por lo tanto, el interés en el cliente es la inclinacion del
vendedor por resolver cualquier duda o problema que tenga el cliente, lo que
reflejaba el compromiso y preocupacién de las personas que prestan el servicio

hacia el consumidor (Significados.com, s.f)
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M

Materiales de comunicacion

Es todo lo que transmite informaciéon, 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 materiales se utilizan para compartir netamente informacion con el

publico (Bembibre, 2011).

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 y vendedores interactian, pues los
comerciantes proveen a los compradores todo tipo de productos y servicios

(Economia.WS, 2019).

Muestra
Es un subconjunto representativo seleccionado de una poblacion, la palabra

representativa es la clave del éxito porque una buena muestra es aquella que

refleja las caracteristicas esenciales de la poblacion de la cual se obtuvo (Canavas,

1998).

Muestreo Estratificado Aleatorio

Es uno de los métodos aleatorios que, usando la informacién disponible sobre la
poblacion, trata de disefiar una muestra mas eficiente que la obtenida por el
procedimiento simple al azar. El proceso de estratificacion requiere que la
poblacion sea dividida en grupos o clases llamadas estratos. Entonces se toma una
muestra de cada estrato por métodos simples de azar y la muestra resultante se

Ilama muestra estratificada (Chou, 1985).
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P

Percepcion

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

vivido (Raffino, 2019).

Poblacion
Es la coleccién de toda la posible informaciéon que caracteriza un fené6meno, ya sea
de un nimero finito de mediciones o una coleccion grande, virtualmente infinita,

de datos acerca de algo de interés (Canavos, 1998).

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).

S

Satisfaccion del cliente

Es la percepcion 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

(Norma ISO 9000, 2005).

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
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credibilidad, confiabilidad y honestidad para cuidar de los intereses de los clientes

(conceptodefinicion.de, 2011)

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 estd tomando no termine

siendo una mala inversiéon (Moran, 2015).

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).

T

Tangibilidad
Se refiere a lo que se puede tocar y es evidente a los ojos, por ende, puede ser

percibido por medio de los sentidos (Editorial Definicion MX., 2015).
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