UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC

FACULTAD DE ADMINISTRACION

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

MICAELA BASTIDAS

EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPECTIVAS DEL
CLIENTE EN EL MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE LAS
AMERICAS, DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017.

TESIS PARA OPTAR EL TiTULO DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION.

Bach. SABRINA VALDIVIA SALCEDO
Bach. XIUMY CATALINA AIQUIPA ARBIETO

Abancay, Abril del 2018

APURIMAC-PERU

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC

FACULTAD DE ADMINISTRACION

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Administracién

UNAMBA

EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPECTIVAS DEL
CLIENTE EN EL MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE LAS
AMERICAS, DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017.

TESIS PARA OPTAR EL TiTULO DE LICENCIADA EN ADMINISTRACION.

Bach. SABRINA VALDIVIA SALCEDO
Bach. XIUMY CATALINA AIQUIPA ARBIETO

Abancay, Abril del 2018

APURIMAC-PERU

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPECTIVAS DEL CLIENTE EN EL
MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE LAS AMERICAS, DE LA CIUDAD
DE ABANCAY, 2017.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



DEDICATORIA

A Dios, a Fortunata Carribn y Amancio
Valdivia, in memoriam, que espiritualmente
han estado conmigo en cada paso que doy,
cuidandome y dandome fortaleza para
continuar.

A mis padres; Felipe Valdivia y Lucila
Salcedo, a mi querida hermana; Maribel
Valdivia y familiares quienes con su amor,
apoyo Yy comprension incondicional siempre
estuvieron  pendientes de mi formacion
académica; quienes depositaron su entera
confianza en cada reto que se me presentaba
sin dudar ni un solo momento de mi
inteligencia y capacidad. Es por ellos lo que
soy ahora.

A todos ustedes con amor.

Sabrina Valdivia Salcedo

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



DEDICATORIA

En primer lugar a Dios , que me ha brindado
una vida llena de alegrias y aprendizaje
permitiéndome  vivir una muy grata
experiencia en mi etapa universitaria.

A mis padres que siempre me han apoyado,
guiado y cuidado con mucho amor.

Xiumy Catalina Aiquipa Arbieto

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



AGRADECIMIENTO

La investigacion “EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPETIVAS DEL
CLIENTE EN EL MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE LAS AMERICAS, DE
LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017”, no hubiera sido posible sin el apoyo de muchas

personas e instituciones que han apoyado en su culminacion.

El profundo agradecimiento a Escuela Académico Profesional de Administracion, Facultad
de Administracion-UNAMBA, por permitirme formar académicamente en sus claustros, a
los docentes quienes con mucha sabiduria han impartido sus ilustradas ensefianzas que
consolidaron en un vasto conocimiento, los mismos que serdn de mucho valor para asumir

nuevos retos en nuestra vida laboral.

Nuestros reconocimientos a las personas involucradas de forma directas e indirectamente
en la realizacion del presente trabajo. A mis asesores: Dr. José Yudberto Vilca Ccolque, y
Mgt. Elio Nolasco Carbajal; por su voluntad de apoyo y orientaciones técnicas y

metodoldgicas que encausaron la culminacidn de este proyecto.

De forma particular nuestros agradecimientos a los docentes miembros del jurado de
evaluacion y sustentacion de tesis, por las oportunas observaciones constructivas y las

valiosas sugerencias que han permitido una mejor culminacion del presente trabajo.

Finalmente, nuestros sinceros agradecimientos a los comerciantes y clientes del mercado
de abastos “Las Américas”, a la plana administrativa de la Gerencia de Medio Ambiente y
Servicios Publicos de la Municipalidad Provincial de Abancay, por las facilidades bridadas
en el acceso de informacion de campo que han hecho realidad la culminacion de la
investigacion, y como muestra ponemos a consideracion los resultados que puedan ser

sustento de los futuros lineamientos en la calidad del servicio.

Sabrinay Xiumy

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TESIS: EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPETIVAS DEL CLIENTE EN EL
MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE LAS AMERICAS, DE LA CIUDAD DE
ABANCAY, 2017.

AUTORIDADES DE LA UNIVERSIDAD

Dr. LEONARDO ADOLFO PRADO CARDENAS

Rector

Dr. ROLANDO RAMOS OBREGON

Vicerrector Académico

Dra. IRIS EUFEMIA PAREDES GONZALES

Vicerrectora de Investigacion

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TESIS: EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPETIVAS DEL CLIENTE EN EL
MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE LAS AMERICAS, DE LA CIUDAD DE
ABANCAY, 2017.

AUTORIDADES DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION

Mg. MAURO HUAYAPA HUAYNACHO

Decano

Dr. VICTOR CARMELINO VARGAS GODOY

Director de Escuela Académico

Mg. SILVIA SOLEDAD LOPEZ IBANES

Directora de Departamento Académico

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



.--——-v—-v—v--'-v'-"vv'v'-'-'--v-'vvv'-"v"'

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TESIS: EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPECTIVAS DEL CLIENTE EN EL

MERCADO MUNICIPAL DE ABAS
i
ABANCAY. 2017" OS DE LAS AMERICAS, DE LA CIUDAD DE

MIEMBRO DEL ADO EVALUADOR

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



-
9
4
»
b
J
L
¢
:
¥
:
3
¥
B
b
¥
¥
)
)
¥
)
b
)
)
)
)
)
'
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)

Abancay, 11 de abril del 2018

S \
efior : ll))rh;gctor C. Vargas Godoy
CTOR DE LA ESCUE
UELA AC o
ADMINISTRACION kFA_UNAMB/,\ADEMICA PROFESIONAL DE

Asunto . o : ;

 Revision y verificacion del Informe Final de Tesis Universitaria

Medi o)
» ediante la presente me dirijo a su digna direccién de estudios con la

tersn;\shdal(jn ciijecr::mu:cart,i :;:dzn m: ;;ndiCién de DOCENTE ASESOR del informe del la

SERVICIO EN RELACION A LAS
PERSPECTIVAS DEL CLIENTE EN EL MERCADO MUNICIPAL DE
ABASTOS DE LAS AMERICAS, DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017.”,
presentada por la Bachiller en Ciencias Administrativas SABRINA VALDIVIA
SALCEDO; XIUMY CATALINA AIQUIPA ARBIETO, para optar el titulo
Profesional de Licenciado en Administracion, se ha revisado y verificado en su forma y
fondo en estricto cumplimiento de los contenidos del reglamento General de Grados y
Titulos de la UNAMBA, por lo que, doy fe que el trabajo de investigacion esta expedito

dentro de los marco de investigacion cientifica.

Esperando que la presente tenga la aceptacién del caso, aprovecho la

oportunidad para expresar las muestras de mi consideracion.

Atentamente:

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



w w L AR B A8 2B A A A |
'v"-'-""V""-'---"" -
-— W W W W W W W

HACE CONSTAR

Que, corregi la estructura externa consistente en |a
contextual del informe fj

PERSPECTIVAS DEL
DE LAS AMERICAS,

gramatica, ortografia y semantica
nal de la tesis titulada: “El SERVICIO EN RELACION A LAS

CLIENTE EN EL MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS
DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017”; presentado por las
Bachilleres en Ciencias Administrativas: VALDIVIA SALCEDO Sabrina y AIQUIPA
ARBIETO Xiumy Catalina, para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac.

Se expide la presente constancia, a solicitud de las interesadas para los fines que estime

conveniente.

Abancay, 20 de Abril del 2018.

//ﬂﬁd&%nza 2

LINGOIST

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU

xii




'b.

.
.

| 25 COPIA FIEL
:I_’& 4%0;?0 d‘ :‘m "I d.(hs(*t Yy ton 1 UEL m}G‘NAL

(T4 El
-£ |
Eaba - Fa. unam Bh pirsento do Por € petnidente ol

&‘l“ Tl'lﬂ“ EW lk*’.‘ d"-l' '
ando AFTD mm & ses Tenlouen g Tesis 1es preehi vy

> da QR’NM . }ft\f’\" ahn nd(;nito . etitlo t;ump' miento
l’.v C‘ll:“tul‘a por el Ma'nm‘: Gentval b Gmdes

( "r'

fecra

o

' ’ TihJes - Unamas

(Gn % szhr‘nuun _beal 44 fn&:n Flead & r‘& h Pv‘\ e 0& E
chiller Eligabet Fuenles (M,nc Aussnea | —
faT..Agwth % da lechom

' a kb Londusione Y Mrdu.o\n ema node
ol

Jurode :!n'wukr frais de mrediate MW&f o b fose & tuedos

DMaon [
by s ’ lrp‘.m\ teali 2adas Por beda lay Maambkios  del Jurass ,'fw'\mlu
e, C&lnh‘; les r:'ur-pu' Q‘lnb kodes en  tada Sase |

| »
"mf.' & borng .nhre;. y_pruda p.ﬂm&ﬂ oo & delivenr o ohtio

\vo (U'u}yona.u\'ft o (a_..tln\\unk Ll.hh*' R;m&u. C fw '- :
L} : | k hegun hwones. : i
Dto 1unn. o nalyg de _

“N\J"b\‘t o:l. J-uu;d; GQL'IA.D' A’ I-a

'xgqv,'g ‘M-V‘a‘u;it. C( c' {
m“o d' l'm'( U‘lr'. "" ' ‘""Pl;

el las ehyarvonoms & e a k w."!n
| S rexpechive l"lf"lmvn*t‘ y tecla o
e e".fulkndp Cinal s

winke &l medic da

P
dc qe'na‘l' oo

uu:!wr. el m)«; stdveics  Needo doe en

-~ : : l
Y " fennl oy cenbormidod  firmon e run.k_

SLEDSC B 5
7 |
| s ?Jﬁumm
; W —
CERTIFICA
o ln—a-usau

b e LT
e Ry,

B /W\ “d:__.'. .t"'

—_— .

7 p&u.wsrfr - F
' Chrokhel Furnin be-nham —— ~ 1w e -
st A9 54 bty DNl
T

= - Iam
Acta & Susdertackn y :"P o o Tewe ok b
Gk le -wonrm \od'wa Sl eris Y iu.nn? :bl.:l'm
Qv;_\;n frbietc

' Lilgh ) * . r
‘& ’T‘w- . R ﬂumm-d».";cg'u, sfhnm  la i -

TR % AR
! o0l Augrurium de

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



ES COPIA FIEL
DEL ORIGINAL

Jnversilarian  de Tamburcs de la Universidad  Nacione! Micaela Bashdes de PO

Aporimoc | 2 horas once de la modona del dio cotorce de noviembre del am

doe mil ~diecisiete , s¢ reunieron [os miembros de/ Tovads uoluador del
Tn}“_mg _ _Fj,f.q_\____ de Tesis Universitaria presilido  por el Dr . Jose Abdon Sotormajer
Cﬁohumyﬂq/ Dr. Vickor Carmelino \/or305 Bodoy froﬁm_ar miem}:ro}y /‘134- Moximo 5
SotoPargfa (Swundo miembro) en cumplimiento ol Memorando Multiple N300~
1% -0 - FAPA~ FA- UNAMBA _con el cual se les comuniea fa Fecha y hora de
Sustantaidy de intorme J;’Qq[_de_;la@ig nditvlado ¥ El servicio en relacioh a (as
perspectivas del cliende en el Mercado ﬂﬂ'u'pol, e Abastos de (a5 Admércos el
dela civded de Aboncay 20/3” desorrolbde gor las  Bochilleres  Sabrine \oldivia
Solcedo y Xivmy Codal i_ng_ﬁ_é]_r‘gr,\ei, po__Arbieto_espiranta =z obfener of Hiulo
Tropesional _de Licenciudo en Administracion de €mpresos, Cujo proyeclo de
Tests  pue  aprobode con Fasolucich Deranal A°M3- 20

1% -DI-FA-UNAMBA de
j‘-xz;ojﬁa siede dy agosto del dos mil diecisiete y <o informe  N°10- 201F - JASCH
P/~ EA - UNAMBA ,Drf'sqmtoclo por e/ _Prfﬁ_a'cten%_ de JTurado Eva luador / declarando
AFTO para la svstentacidn  de Tesis r&‘spec-ﬁv‘vo B A , _

Se da aperfura ol presente aclo  académice en estrcho curmplimiento a lo
estoblecido por el Paglamendo General de Grados y Titulos —UNAMBR con
sustentacids _oral del Tnporme Finol de Tesis de parde de las Bachilleres
Sabrina Voldivia Salcedo 4 Xiumy CQatelina. _A_igruipq_ Arbieto .
Seguidomente ss da leduen = \as conclsiones  y recomendaciones _emanadas
del  Turads _ Fusluador para_de famedicto  proceder con la fese de ruedas
de. Presunjrq_s y.plicos sealizados por Yodos dos miembros del Tocado

Tomanto  en cuenta s Hempos estoblecidos en cada Fase.
luego , de porma interna y_priveda el jurado pasa o deliverar of
calipieativo _ correSpondiende o las  sustentantes  Sabrina vsldivia Saleedo
y Xiumy Catolina Aguipe Arbieto . _o}Or__Saado, fa_nota de 12 (doce) .

Firalmende el Serads evalvador de la presente sustentaden , con e compro -

miso de hoecer ”ﬁocm _por esoute  las ja\L:Serpcxtlofms~ de Caso O _(a_ sustentande
dra Su resfgec_—’n'uo kuqn-‘rc\mie,rv‘ro_ N Qttc,(e\r{adpfni de QXPQAH'O Pana Q}‘ emM o -
~do ?ino‘, Ss cono[ujf’ el ocle academico Fends las  doce eon  Cuarenta
| wotro  del medip da y en sena) de coq&orrn'\d,qtﬁ Firman los presentes

‘ien-*—ﬁ Q \Cxt’ Norr0 S estableridans  nor & (O S S

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



=

o
i ES COPIA FIEL
i DEL QRIGINAL
N e - s \ -
NVacional Micaclo 5057L:'Cl05 d/é’ X pw'r/m C - — SR
! ] Qaversiosd Vo 1“ AUl
/o s~ ; Mcu1-‘:;.'1'1:‘;-'"‘?.:.‘%'.}:'3&“ e H
7 % Esuria fca '{.::-In: ::;:;;’;i”:&:tﬂl,
/,’ / I 7 c Auoumigt i e ]
/4 P 5;— ----- .
\_‘ 7 - ] Docsu&d};}jﬁﬁﬁ" NERALDELA
4 " NERSTAD RACIONAL MCAELA
- — : : S ARG - —
i - Z “ERTIFICA
., &t nretente doCUMENkQ 88 0P
. o Winls : fiel-ded onginal, & 10 que me remito
£7/ €0 330 28 NACESaN0.
] XLU“\_ \/CKTK\\M.\ ALQUIP A - Abancay‘,a..ABR_ZQ'm
—Aeh \f't"D S BageINAJUmD\WIA_DALREDO , oe
A‘_-,Z-]Li;os’zj WL utt9266 %

Acka e sustermcion dedwnaa de tesis de [a Bachiller
» Mary Luz /‘iorgl_ucz Hoamanfahud o : -
En ol local del Auditorivm de la Fowlted de Admfn'iﬁ-{-rac.lo(n,ﬁi*(‘uoélo en bx cfudad -
Unfvensitada  de Tamburco de la Urfeoesdad Nacional Micoela Bastidss de
Apurimec | a  horas once de la mafona del dia peinticuoro d2 noutembee
: del ano doo mjf d}edﬁ:ek_l ss reuntieron  os mjmbm5c{e[ Sucado Evaluodor
' ) del Tnjor-me Gp'nu_l Cle desis ‘Un?uerslian'q .Presickc{QIOOr el Lc. ddm. Sasd Yuéb@f\g
| Vilca Ceolque , Br- osd Abdsn Setomayer Chaluaglla ( Primer Miembro) y Lic. Adm
| TRober Antbal Ludfano Aljgo (segurdo sembro) en curnplimiento al Hemoraro.
 Mulfiple M°312 - 201% - D- EaPa-Fa —unaMBA _con el cual S0 fe comunsea [a pecha
y hora de sustentadisn ,C{E__,I\"ODF‘G"? f—fnql de Hesis intttuladoe™ El aFo[anCaﬂt;en‘ii
Linandero en lo estosilidad: frnandera de (a5 empreses agno?q&;@\—ﬁ'deb “Ranaces
y Rkl del dishho de  Abancay , Feriodo 200% - 9012" desarrollado por la
_BockSlles: Mary iz Harguez  Huasmannohsd asgirante a obttmen el Hitulo Fropajon
& Liendade en Adminisbracidn de Empresas  cuso progect de Tasis pue
 Aprobedo con Revelucion Decanal A”0441- 204 -0=FR -~UNAMER de Fecha Tres 02
_ Febrero ded  dos mil diedsiete y- con_Garda M 04 - 204%F ~TREPTI-ERPA ~FA - UNAMBA
prosactedo —por_ gl Fresidende del Jorade Euslwador | declaran APTD para (=
sustentocidn de Tlesis  respechiva - , , :
St da Apwiura 3l Pres_u\hs octo acadbmico de estricto c,urrr)o/f/fu'ef"l‘o o lo
“>~lableddo por el an[qrr\en*{-o General de Orados iy fos— Unamea con 2

e e Lo Al ' {i [y S P ) /WWL_J

XV

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



INDICE DE CONTENIDO

DEDICATORIA ... ottt sttt ettt a st s et e st et ese et eseeae s e s e s esa s esesese s esessens v
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt et esessestessassesensensesaesensens vii
INDICE DE CONTENIDO ..ottt ettt sb ettt et e saenensens Xvi
INDICE DE TABLAS ...ttt ettt sttt st b et be e se e esenaesenansas xviii
INDICE DE FIGURAS ...ttt sttt sesaeste st e ae s e e esaeseenensensens Xix
RESUMEN ..ottt ettt ettt ettt sbese e s e s e e b e ssese s e s e s ese s esesaesessenessesessensesenes XX
ABSTRACT ...ttt ettt a et e st e s e et e se s b e st et eseese st ese s ese s esesbeneeseneeteneesenens XXi
INTRODUGCCION......cciiieiieiieeste ettt ettt e e se s e s se s et e e esensesessenesene XXii
CAPITULO I MARCO TEORICO ...t sssassnen 1
1.2. Antecedentes de 1a INVESTIZACION.........ccceirieiirieirieirieerte et 1
1.2.1. A NIVEl INTEINACIONAL.........ciiiiiiiieee et 1
1.2.2. A NIVEL REGIONAL.........ooiiiie e s re st b e s be b e besreere e re e 2
T \V - U oTo N (1o o [0 OSSPSR 4
IR T Y Y- Y o o PR 4
1.3.1.1. DefiNiCION 0B SEIVICIO.....c.eiiiiiiieiiieieiee ettt et 4
1.3.1.2. Importancia del Servicio al CHIENTE ..o 4
1.3.1.3. Reglas de 0r0 del SEFVICIO........cccvoiiiiie e st st re e 5
1.3.1.4. Las 8 Ps del Marketing e SEFVICIOS .........ccccuriieriiieieisesesie st 5
A, Elementos del ProdUCTO ........ccooereieieieireeeeseeeee sttt 6
B.  LUQAN Y TIBIMPO oottt ettt ettt ettt et e st e ebeesbesbeesaesbeennesesreennas 6
C. Precioy otros costos para €l USUAKIO .........c.cceeeeivieiieiesiieiesie ettt sae e snens 6
D 2O = o0 g (o Tod o o I VA=To [N o7 Uot o] [T SRS 7
B PIOCESO .ttt bbbttt b ettt nn 7
R 1 (0] (oI 3 (oo OSSR 7
T o o] o F- 1 SRRSO 10
H. Productividad Yy Calidad ..........ccocueeieiiiieiceeeeeeeeseeeee ettt erens 12
1.3.2. La perspectiva del CHIENTE ...t e 13
1.3.2.1. DefiniCiON de CHIENTE ......c.ocuiiiciceee et 13
1.3.2.2. THPOS T8 CHENTES. ...ttt ettt 13
1.3.2.3. Perspectiva del CHENTE ..o e 14
1.3.2.4. Grupo de indicadores centrales del ClIente ...........ccoovviiiie i 15
YAV O UTo] 7= Wo [T 0 T-1 ¢ o7 To [o TSRS 15
B.  SatisfacCion del CHENTE .........cccvviriiieeeeeeee et 15
C.  INCremento 08 CHENTES .....cceviiieieieieeierierieste ettt sttt eae b e sbe e 17

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



D. fidelizacion dE 105 CHENTES .....cooveeeiieee ettt ettt ettt e e e ea e s s eaae e s s eraeesssnaes 18

E. Rentabilidad del CHENTE ......c..c.ooiiiiiiiiic e 21
1.4, MArCO CONCEPTUAL .....cueiieiieiiet ettt st sb e ee 22
CAPITULO 1 PARTE EXPERIMENTAL ..ottt s 24
2.1. Tipo Yy Nivel de INVESTIGACION.......cceccveiieeeee sttt et s a e s re e steernens 24
2.1.1. Tip0 de INVESTIGACION .....ccveveeeieieeeeeceete ettt ettt s ae e e ra et e eaesreesaesreennens 24
2.1.2. NiVel de INVESTIGACION ...c.vecveeiicieeieciecteste ettt sttt e e ve s te et e e reesesbeesaesreesnens 24
2.2. Método y disefio de INVESTIGACION .......c.ooueuirieuirieirieirieereseeee e 24
2.2.1. MEtodo de 18 INVESTIZACION.........ccoeuiiriiieirieiirie et 24
2.2.2. Disefio de 1a INVESTIQACION........ccecieiieieee sttt et e e e s steernens 25
P I m o] o] F= ot o] IRV 1 1 0TS o - TR URSR 25
2.3.1. POBIACION ...ttt 25
2.3.2. Ubicacion eSpacio-teMPOIal.........ccoueireirieirieirieirieese et 26
2.3.3. IMIUBSEIE ...ttt h et s h ettt s b e b e s b e et e s bt eate bt sae e b e sbeeanenresreens 26
2.4, Técnicas de INVESTIGACION .......coviiiieiiieeee ettt st e a e s e s reeanens 28
2.4.1. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. ... 28
2.4.0. 1. TECNICAS ..ttt etk etk bbbt bbbt bt bt bbbt et e bbb e ns 28
2.4.1.2. INSTFUMEBNTOS ...ttt r e r e n e nr e 29
2.4.2. Procesamiento Y analisis de datOS.........ccceveeeieiieieeiiseeteseeeere ettt ernens 29
2.5. Procesamiento de HIPOLESIS .......oirieuirieiirieerieirie sttt 31
2.5.1. HIPOLESIS GENETAL ...ttt sttt 31
2.5.2. HIpOLESIS ESPECITICAS ..e.vveiiieeiecie ettt ettt ettt te sttt sreebesbeenaesteennens 31
CAPITULO 111 RESULTADOS Y DISCUSION ......coiiiiiiiiiiieeieenee e 32
3.1. INFOrmMaciOn GENEFAL.........cc.cueuiiiiiiciiirete ettt 32
3.2. INfOrmMacion ESPECITICA ......cveieeieiieiicisieteeee ettt seereeae e 33
3.3 DHSCUSION ..ttt bbb 62
3.4. Contrastacion de HIPOTESIS.........eciiiieececeeeeeeee ettt ettt st s teeanens 65
3.4.1. Contrastacion de HipOtesis GENEral ............cooovevieiieieieeieeceeee ettt 65
3.4.2. Contrastacion de HipOtesis ESPECITICOS ......cc.cvveiriririirieicieicesecese e 66
CONGCLUSIONES ..ottt sttt ettt 73
RECOMENDACIONES ... .ottt ettt et st st st e te e sbe e saeesaeenas 75
BIBLIOGRAFIA CONSULTADA ..ttt st sttt e sbe e s e s 77
ANEXOD ettt ettt b e e bt e e bt e sh ettt e bt e bt e ehe e ehe e eateeabe e beenbeenaes 78

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Total de CHENTES. .. ...t e 23
Tabla 2. Tabla proporcional de clientes.. et e e eenne e 2D
Tabla 3. Distribucién porcentual del sexo de los chentes ........................................ 30
Tabla 4. Dimension: Entorno FisiCo..........oooiuiiiiiiiiii e 31
Tabla 5. Indicador: Distribucion del ESPacio.............ccovviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeaa 32
Tabla 6. INdiCe: ApParienCia. ..........c.ouiiriiii i e 33
Tabla 7. Indicador: Condiciones Ambientales...............ovvriiiiiriint i eennn, 34
Tabla 8. Indice: Condiciones HIgi€NiCas. ...........oeeviiieiriiii e 35
Tabla 9. Indice: Seguridad......... ..o, 36
Tabla 10. Dimension: Atencion Personalizada................oooviiiiniiiiiiniiiiiiiie i, 37
Tabla 11. Indicador: Trato al cliente. ... e 38
Tabla 12. Indice: Trato amable...........ooiiniiiiii e e 39
Tabla 13. Indiador: Proactividad................ooiii i 41
Tabla 14. Indice: Actitud Proactiva............cooevuiiiiiiiiie e 42
Tabla 15. Indicador: COmMUNICACION. ........ovutiete ittt e, 43
Tabla 16. Indice: ASertividad ..........ccouiniiii e 44
Tabla 17. Indicador: Nivel de Eficiencia............c.ovuiiniiieiii i 45
Tabla 18. DImension: SatiSfacCiON. ... .......oouiriir it e, 46
Tabla 19. Indicador: Aceptacion del Precio.........c.ovvririiiniiriiiii i 47
Tabla 20. Indicador: Caracteristicas del producto..............ccoeeiiniiiiiiiiiieiieennn .48
Tabla 21. Indicador: Percepciones de equidad...............cooeiiiiiiiiiiiiii i 49
Tabla 22. Indicador: Emociones del consumidor .............cooviiiiiiiiiiiiiieiieiieens 50
Tabla 23. Indicador: Seguridad ............coooiiiiiii e 51
Tabla 24. Dimension: FidelizaCion ..ot e, 52
Tabla 25. Indicador: Nivel de Incremento de clientes..............coooviiiiniiiiiniiniinnnnn, 53
Tabla 26. Indice: Valor afiadido. ....... ..ot 54
Tabla 27. Indice: Repeticion de COMPIa. .........c.ivriniiriitiit e, 55
Tabla 28. Indice: Recomendacion.............o.viuuiiniiieiii e e e, 56
Tabla 29. Indicador: Nivel de fidelizacion...............coooiiiiiiiiiii e 57
Tabla 30. Indice: Megjoras.......... OO UPRRRSRSR o <
Tabla 31. Indice: Quejas y sugerenmas ............................................................. 59
Tabla 32. Contrastacion de Hipotesis General..............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaiiieeennen, 62
Tabla 33. Pruebas de Chi-cuadrado..............coviiiiiiiiii e 63
Tabla 34. Contrastacion de Hipotesis Especifica 1............coooiiiiiiiiiiiiiiiin, 63
Tabla 35. Pruebas de Chi-cuadrado..............cooeiiiiiiii e 64
Tabla 36. Contrastacion de Hipotesis Especifica 2..........cocoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii, 65
Tabla 37. Pruebas de Chi-cuadrado..............ooouiiiiiiiii e 66
Tabla 38. Contrastacion de Hipotesis Especifica3.........c.oooiiiiiiiiiiiiiii 66
Tabla 39. Pruebas de Chi-cuadrado..............coiiiiiiiiii e 67
Tabla 40. Contrastacion de Hipdtesis Especificad............ocoooiiiiiiiiiiiiiii .. 68
Tabla 41. Pruebas de Chi-cuadrado.............ooviiiiiiiiii e 69

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. La perspectiva del Cliente...........c.oouiitiiiii e e e, 15
Figura 2. El Trébol de la fidelizacion................ocoooiiiiii e 17
Figura 3. Distribucion porcentual del sexo de los clientes..............ccoovvviiiiinininiin 30
Figura 4. Dimension: Entorno FiSiCo...........cooiiiiiiiiiiiii e 31
Figura 5. Indicador: Distribucion del ESpacio.........ccccoovvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaiie e, 32
Figura 6. Indice: AParienCia. .. .......ovuineiniitiiti ittt ettt e e et eeeneaen, 33
Figura 7. Indicador: Condiciones Ambientales.................c.ovvevenveiieeeeenenenenn. ... 34
Figura 8. Indice: Condiciones Higi€niCas. ..........c.ovviuiiriniiee i eeiaes, 35
Figura 9. Indice: Seguridad............c.oiiiiiiiiii e 36
Figura 10. Dimension: Atencion Personalizada.................ccooeiiiiiiiiiiniiiicene, 38
Figura 11. Indicador: Trato al Cliente.............ooviiiiiiit e, 39
Figura 12. Indice: Trato amable............o.ooiiiiiiii e, 40
Figura 13. Indicador: Proactividad................coooiiiiiii e 41
Figura 14. Indice: Actitud Proactiva..............couiiiiiiiiii e, 42
Figura 15. Indicador: COMUNICACION. ... ...iuutiei ettt ee e e e 43
Figura 16. Indice: Asertividad.............oooiiriiiiiii e 44
Figura 17. Indicador: Nivel de Eficiencia...............cocoiiiiiiiiiiiii e, 45
Figura 18. Dimension: SatisfacCion.............oviuiuiiiiiieiieie e 46
Figura 19. Indicador: Aceptacion del precio........oooviveiiiniiriiiiii e 47
Figura 20. Indicador: Caracteristicas del producto..............covviiiiiiiiiiniiiiiin e 48
Figura 21. Indicador: Percepciones de equidad..............cc..ooeoiiiiiiiiiiiiiiiiieennn 49
Figura 22. Indicador: Emociones del consumidor...............oovuiieiiiiiiiii e 50
Figura 23. Indicador: Seguridad..............couiiiiiiii e 51
Figura 24. Dimension:Fidelizacion...............ooooiiiiiiiiiii e 52
Figura 25. Indicador: Nivel Incremento de clientes................ooceeviiiiiiiiinniiinnen, 53
Figura 26. Indice: Valor afadido.............oovviiiiiiiiiiii e 54
Figura 27. Indice: Repeticion de CompPra............o.oviniiniiriiiiiiiiie e eeeeeeeaeans 55
Figura 28. Indice: ReCOMENdaCiON. ... .....c.iuiiiii i, 56
Figura 29. El contacto con el proveedor. .........c.o.ivviiiniiiiie e, 57
Figura 30. Indice: MEJOTas. .. .....ouintit ittt et et et e reen, 58
Figura 31. Indice: QUEJas Y SUZETENCIAS. ... .uvueeriirearetat et et aeiereereeeeeneereaenss 59
Figura 32. Contrastacion de la HipOtesis general................ccooiiiiiiiiiiiiiiiee 62
Figura 33. Contrastacion de Hipotesis especifica 1.........ooooviiiiiiiiiiiiiiiiieinns 64
Figura 34. Contrastacion de Hipotesis especifica 2........coovvviiiiiiiiiiiiiiiiieeee 65
Figura 35. Contrastacion de Hipotesis especifica 3.........coovviiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 67
Figura 36. Contrastacion de Hipotesis especificad.........c.ovviiiiiiiiiiiiiiiiiiien, 68
Figura 37. Instalaciones INtEriOreS. .. ... ..o.irit it e i) 81
Figura 38. Aplicacion del inStrumento. ...........oevuiirieintiiiint e 81
Figura 39. Congestion de PEISONAS. .......cuurintententententateateteneeteasareeaseeeeanenaes 83
Figura 40. CondiCiONes NIGIENICAS. ... ..uuint ittt e 83

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



RESUMEN

A medida que la competencia va en crecimiento desmesurado y los productos ofertados
en el mercado son cada vez mas variados, los consumidores se tornan ser cada vez mas
exigentes. Ellos ya no solo buscan calidad y buenos precios, sino también un buen servicio

al cliente.

Bajo esta premisa, la investigacion ha surgido con el afan de tener un justo
conocimiento respecto a la calidad del servicio que se viene facilitando en el Mercado
Municipal de Abastos de las Américas, a ello se suma la preocupacion, que en los ultimos
tiempos vienen surgiendo nuevas tendencias y estilos de vida en los pobladores del
mercado local y del planeta, por lo que se convierte en una brillante oportunidad, disefiar
nuevos lineamientos de mejora en los servicios tendientes a la satisfaccion de necesidades
de cada uno de los clientes que acuden. La investigacion ha sido realizada con el tipo de
investigacién basica, de nivel correlacional, método deductivo, y disefio no experimental
transeccional-correlacional-descriptivo, para el levantamiento de informacién de campo se
ha aplicado la técnica de encuestas a través del instrumento cuestionario a una muestra de
195 clientes del Mercado Municipal de Abastos de las Américas de una poblacion total de
5,136 clientes, que ha propiciado conocer el grado de relacion existente entre el servicio y
la perspectiva del cliente. De los resultados logrados se puede aseverar la existencia de un
alto nivel de relacion entre el servicio y la perspectiva del cliente, esto indica, que existe en
una relacion directa de dichas variables, lo que ratifica que un servicio excepcional y Gnico
por parte del proveedor, accede lograr en el cliente una perspectiva de satisfaccion y

muestra la fidelidad sin mayores costos financieros.

Palabra clave: servicio, perspectiva, satisfaccion y fidelizacion.
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ABSTRACT

As competition goes on inordinate growth and products offered in the market are
increasingly varied, consumers become increasingly demanding. They no longer just look

for quality and good prices, but also good customer service.

Under this premise, the investigation has arisen with the aim of having a fair knowledge
regarding the quality of the service that is being facilitated in the market of Abastos the
Américas, to which is added the concern, that in recent times new trends are emerging and
lifestyles in the local market people and the planet, so it becomes a brilliant opportunity, to
design new guidelines for improvement in the services tending to the satisfaction of the
needs of each of the clients that come. The research has been carried out with the type of
basic research, correlational level, deductive method, and non-experimental transectional-
correlational-descriptive design, for the survey of field information has been applied the
survey technique through the questionnaire instrument to a sample of 195 clients of the
market of Abastos the Américas of a total population of 5,136 clients, that has facilitated to
know the degree of relation existing between the service and the perspective of the client.
From the results obtained it is possible to assert the existence of a high level of relationship
between the service and the client's perspective, this indicates, defined in a direct relation
of said variables, what ratifies that an exceptional and unique service on the part of the
supplier, agrees to achieve in the client a perspective of satisfaction and display of fidelity

without major financial costs.

Key word: service, perspective, satisfaction and loyalty.
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INTRODUCCION

Hoy en dia es fundamental brindar un buen servicio al cliente si queremos mantenernos
competitivos en el mercado, sobre todo en una economia dindmica, con competidores
nacionales e internacionales, con productos muy similares, incluso iguales y con precios
bastante competitivos, es fundamental tener una estrategia para atraer y retener clientes,
quienes al tener tantas opciones se inclinan por aquellas empresas o negocios que les

ofrecen un plus: el mejor servicio.

Es entonces, que se debe considerar que el cliente tiene el poder de decidir, qué
producto comprar y a quién comprarle, por eso es importante que la diferencia entre una

empresa y el resto, esté marcada por una filosofia de servicio al cliente.

La presente investigacion tiene por objetivo, conocer el grado de relacion que existe
entre el servicio y la perspectiva del cliente en el Mercado Municipal de Abastos las
Américas, traducida en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes a través del entorno

fisico y la atencion personalizada del servicio.

Por tanto, es importante resaltar que la presente investigacion servira como herramienta
de conocimiento para que las personas dedicadas al comercio al detalle de los mercados de
abastos de la cuidad de Abancay, puedan comprender que para tener niveles de ventas
altos, es necesario que tengan clientes satisfechos y creen relaciones a largo plazo, a través
de un buen servicios; también ayudara a desarrollar estrategias de comercializacion para el

mejoramiento de la imagen del mercado.

Por otro lado, desde la perspectiva del cliente, el encuentro con el personal de atencién
es el aspecto méas importante dentro de cualquier negocio. La forma en que el personal de
contacto entrega el servicio puede ser una fuente importante de distincién y de ventaja
competitiva. Ademas de ello se debe tener en consideracion que la relacion entre el cliente
y el empleado de contacto es determinante para la lealtad de los clientes, sin embargo en
los mercados de abastos no se toman en consideracion los gustos y preferencias de los

clientes.

Para este cometido, todo el planteamiento y desarrollo de la presente tesis se basa en
que; en el Perd, los mercados de abastos conforman el canal mas importante de
distribucion de alimentos de primera necesidad, sin embargo, pese a su importancia, la

mayor parte de ellos carecen de condiciones bésicas para garantizar la inocuidad de los
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productos que comercializan. Esto ocurre tanto a nivel de los mercados minoristas como de
los mayoristas, forma parte de las ineficiencias que se producen a lo largo de la cadena de
comercializacion, que ocasionan insatisfaccion que finalmente se trasladan a los
consumidores. (DIPODEPROF, 2016, pag. 11)

Asi mismo, cabe mencionar que en la region Apurimac, principalmente en el Mercado
Municipal de Abastos las Américas, a medida que pasan los afios se van incrementando
mas comerciantes. Esto a pesar de que existan ingresos, presentan problemas con
necesidades internas y externas, resaltando la deficiencia en las pésimas condiciones de
servicio, debido a que no se cuenta con una adecuada infraestructura, asi como apropiados
puestos de ventas, con una distribucion adecuada por secciones, ocasionando que las
estanterias y mobiliarios sean reducidos y los productos no se expendan como debe ser,
ademas no se cuenta con una adecuada atencion personalizada al cliente, falta de
comunicacion, no existe una actitud activa hacia el cliente, Proactividad y nivel de
eficiencia. Siendo entre ellas las posibles causas generadoras de dicha necesidad que puede
persistir es la inadecuada atencion al cliente, como reflejo vivo de las perspectivas del

cliente.

Es asi que, LOVELOCK & WIRTZ (2009), sostienen que, hoy en dia la diferencia entre
un proveedor de servicio y otro, a menudo, reside en la actitud y en las habilidades del
personal que atiende. Las empresas bien administradas ponen especial atencion en la
seleccidn, capacitacion y motivacion de las personas que seran responsables de servir a los
clientes de manera directa. Ademas de poseer las habilidades técnicas que requiere el
trabajo, estos individuos también necesitan tener buenas habilidades interpersonales y
exhibir actitudes positivas, asi mismo implica el hecho de contar con un ambiente fisico
ayuda a moldear los sentimientos y las reacciones apropiadas en los clientes y en el

personal que atiende.

Asi mismo, KAPLAN & NORTON (2000), indica que, es importante contar con
informacién de la percepcion del cliente y con base a ello se definen indicadores que
ayudan a responder a las expectativas de los clientes, de esto depende la rentabilidad de un

negocio.

Por ello, resulta importante resaltar que el éxito de un negocio o empresa, depende de
dos factores que estan relacionados entre si, el servicio y la perspectiva del cliente, es decir

un servicio excepcional y anico, logra en el cliente una perspectiva de satisfaccion y de
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fidelizacion. “Tus clientes mas infelices son tu fuente de aprendizaje mas grande” Bill

Gates.

Finalmente, este trabajo de investigacion se ha estructurado en la forma que brevemente
se describe a continuacidn, capitulo I-Marco tedrico, donde se da a conocer toda la
informacion respecto a las variables de estudio (Servicio y Perspectiva del cliente).
Capitulo Il-Parte experimental, describe el proceso de la experimentacidn que se realizo6 en
la investigacion. Capitulo I11-Resultados y discusion, se presentan los datos obtenidos de la

investigacion, su andlisis e interpretacion y por ultimo las conclusiones y recomendacion.
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1.2.
1.2.1.

CAPITULO |
MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

A nivel Internacional

SOLARES (2014), en su tesis titulada “servicio al cliente como ventaja
competitiva en empresas comercializadoras de abarrotes en el Municipio de
Retalhahuau”, para optar al grado de Licenciado en Administracién de Empresas, ,
cuyo objetivo general para realizar dicha investigacion fue determinar si el
servicio al cliente se puede convertir en una ventaja competitiva en una empresa
comercializadora de abarrotes, el disefio que se utilizd en este trabajo fue una
investigacion de tipo experimental. Luego de realizar dicha investigacion las
conclusiones a las que llego fueron a) una capacitacion impartida al personal y un
seguimiento para mejorar el servicio ofrecido a los usuarios del supermercado, b)
Las empresas en el medio, no se preocupan por la satisfaccion total del cliente, ni lo
ven como un valor agregado, el cual podria convertirse en una ventaja competitiva,
solamente se ve como una herramienta poco necesaria y muy costosa, por €so
solamente se enfocan en vender por medio de otras promociones y ofertas,
principalmente por precio, lo cual no es un factor decisivo para fidelizar a los

clientes de la empresa.

Asi mismo, ALVAREZ (2012), en su tesis titulada “Satisfaccion de los clientes
y usuarios con el servicio ofrecido en redes de Supermercados Gubernamentales”,
para optar el de Titulo Profesional de Magister en Sistemas de la Calidad en la
universidad Catolica Andrés Bello, cuyo objetivo fue determinar el grado de
satisfaccion de los clientes, con respecto a la calidad de servicio ofrecido en una red
de supermercados del Gobierno; el tipo de investigacion que se utilizo fue
evaluativa, a las conclusiones que llego fue que se determind el indice de la
calidad del servicio el cual presento un valor global de 1,27 indicando que las
percepciones de los clientes son mas bajas que las expectativas en un 25, 4% por lo

que existen oportunidades de mejoras para lograr una satisfaccion total.
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1.2.2. A nivel Regional

NAHUIRIMA (2015), en su tesis titulada “Calidad de servicio y Satisfaccion
del cliente de las Pollerias del distrito de Andahuaylas”, para optar el de Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas en la universidad
nacional José Maria Arguedas de Andahuaylas Apurimac, cuyo objetivo fue
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de las
pollerias del distrito y provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015; el
método de investigacion que se utilizo fue enfoque cuantitativo disefio
transaccional, a las conclusiones que llego fue que existe correlacion positiva alta.
Ademas se puede afirmar con un nivel de confianza 99% que existe relacion
significativa entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las
pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region Apurimac,
2015; las recomendaciones que nos da a conocer esta investigacion fueron a)
Poner méas atencion en la empatia del servicio; es decir, procurar un trato
personalizado con el cliente, para asi responder las necesidades de ellos y hacerles
sentir especial. b) Se debe mostrar un trato amable y cordial con todos los clientes
por parte de los trabajadores, tanto en el personal de atencién y administrativo, en
las pollerias en general.

De HILARES APAZA (2017), con la finalidad de optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracién de Empresas de la Escuela Académico Profesional
de Administracion de la Facultad de Administracion de la Universidad Nacional
Micaela Bastidas de Apurimac ha presentado la tesis “La atencion del cliente en el
servicio de taxis de la ciudad de Abancay, 2017”; cuyo resumen sefiala, en un
mercado competitivo de transporte urbano, la limitada aplicacion de instrumentos y
técnicas de marketing en la atencion al cliente en el servicio de taxis viene
generando problemas de trato, amabilidad, cortesia, confort en el traslado de una
persona y éstas muchas veces no llegan a satisfacer las necesidades. Para el efecto
se ha formulado la interrogante ;Cual es el nivel de atencién del cliente en el
servicio de taxis de la ciudad de Abancay 2015?; en el curso del estudio se ha
identificado y descrito el comportamiento de diversas dimensiones, cuyo objetivo
principal es “Determinar el nivel de atencion del cliente en el servicio de taxis de la

ciudad de Abancay 2015”.
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La metodologia consta de: enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo,
método deductivo, dirigida a una poblacion de 4000 taxistas y una muestra de 128,
aplicado la técnica de las encuestas en el levantamiento de informacion.
Destacandose, que, los representantes de servicio de taxis “taxistas” todavia no han
llegado elevar el nivel atencion, por falta de definir la segmentacion, necesidades,
actitudes del cliente. Esta realidad se refleja en el escaso uso de los componentes
del servicio, el proceso y las caracteristicas de atencion que van desde la seguridad,
confianza, profesionalismo, motivaciéon, comunicacion e informacion, calidad-
precio entre otros que direccionen a localizar y sostener la fidelizacion de los
clientes; méas alla de la satisfaccion. Es importante que el prestador de servicios
precise y comunique con claridad las necesidades de los clientes, ya que esa
persona estd en contacto directo con las personas que adquieren el servicio. Del
mismo modo, diversos factores como la dificultad, lo particular, la familiaridad,
nuestra actitud o interés, etc. influyen en la estabilidad que el cliente pueda
encontrar dentro de nuestra atencion. De la investigacion se rescata las siguientes

conclusiones:

El proceso de atencion al cliente en el servicio de taxis es todavia tenue con
apego a reparar. Comprobada en la falta de un rigido conocimiento de las
necesidades del cliente, la infima aplicacién de estrategias para atenciones en
temporadas altas y bajas, la escasa evaluacion del nivel de servicio facilitado, la
poca motivacién ante las exigencias de las personas y el decidido proposito de
mejorar el desempefio del servicio, a partir del mejor aprovechamiento y manejo de
factores para crear competitividad.

El nivel de satisfaccion del cliente en el servicio de taxis es todavia bajo.
Argumentada en la insatisfaccion originada en el desempefio percibido del servicio
gue no alcanza las expectativas del cliente, el bajo grado de lealtad hacia la empresa
y poca capacidad de retencion, donde el cliente casi siempre cambia de proveedor
de servicio y de forma inmediata, y escasa oferta programas de fidelizacion como

pautas de accion encaminadas a incentivar el crecimiento del servicio al cliente.
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1.3. Marco tedrico

1.3.1. Elservicio
1.3.1.1. Definicion de Servicio

El servicio se ha constituido en uno de los aspectos mas importantes para la
permanencia en el mercado frente a sus competidores y para el crecimiento de
las empresas. KOTLER & ARMSTRONG (2004), sostienen que el servicio es
“Cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que una parte

puede ofrecer a otra y que no conlleva propiedad alguna” (pag. 756).

LOVELOCK & WIRTZ (2009), define al servicio de la siguiente manera:
Los servicios son actividades econémicas que se ofrecen de una parte a otra,
las cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para
obtener los resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en
otros bienes de los que los compradores son responsables, a cambio de su
dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener valor al
acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y
sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la propiedad de

cualquiera de los elementos fisicos involucrados. (pag. 15)

Por tanto se afirma que el servicio, es la actividad que intentan satisfacer las
necesidades de los clientes. Los servicios son o mismo que un bien, pero de
forma no material o intangible. Por ello el hecho de conocer las caracteristicas
distintivas de los servicios y la forma en que éstas afectan tanto el
comportamiento del cliente, permite tener informacion para obtener ventajas

competitivas.

1.3.1.2. Importancia del servicio al cliente: El servicio al cliente es una actitud natural
de las personas de una organizacion que, en equipo, buscan permanentemente la
solucion de las necesidades de los clientes, por ello es muy importante porque:
Es un diferenciador frente a la competencia
Es una estrategia competitiva
Es rentable
“si nosotros no atendemos a nuestros clientes, otro lo haran por nosotros”
(CIBERTEC, pag. 14).
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1.3.1.3.  Reglas de oro del servicio:
Las regla de oro segun CIBERTEC:
Es una técnica muy simple, basada en las necesidades basicas del cliente y
que permite a toda persona, que tenga contacto directo con algun cliente,
lograr “empatia” que toda organizacion necesita que tengan los empleados o
colaboradores con sus clientes, a) Sonrisa: Se ofrece calidez en el primer
contacto con el cliente, b) Saludo: Se da acogida al cliente, ¢) Contacto
visual: Mirandolo, se demuestra que el cliente es importante para nosotros,
d) Actitud Proactiva: Se escucha su necesidad y se busca soluciones para el
cliente, e) Despedida: Una despedida cortes magicamente deja encantados a

los clientes. (pag. 13)
1.3.1.4.  Las 8 Ps del marketing de servicios

Al respecto LOVELOCK & WIRTZ (2009), indica que:

Para captar la naturaleza distintiva del desempefio de los servicios se
necesita modificar la terminologia original de las 4 ps, y en su lugar hablar
de elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el
usuario, promocion y educacion. Por lo tanto, se amplia la mezcla al afadir
cuatro elementos asociados con la entrega del servicio: entorno fisico,
proceso, personal y productividad y calidad. Estos ocho elementos en
conjunto, a los que llamamos las “8 Ps” del marketing de servicios,
representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que
cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado
competitivo. Considere estos elementos como las ocho palancas estratégicas

del marketing de servicios. (pag. 22)

Para la investigacion se tomd en consideracién dos de ellos; el entorno fisico y

el personal.
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A. Elementos del producto

Los productos de servicio constituyen el nlcleo de la estrategia de
marketing de una empresa. Si un producto estd mal disefiado, no creard un
valor significativo para los clientes, incluso si las Ps restantes estan bien
ejecutadas. La planeacion de la mezcla de marketing inicia con la creacién
de un concepto de servicio que ofrezca valor a los clientes meta y que
satisfaga mejor sus necesidades que las alternativas de la competencia. Los
productos de servicios consisten en un bien fundamental, que responde a
una necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de elementos del
servicio complementario, que ayudan al cliente a utilizar el producto
fundamental de manera eficaz, asi como a agregar valor por medio de

mejoras bien aceptadas. (pag. 22 ldem)

B. Lugary tiempo
La entrega de elementos de productos a los clientes implica decisiones sobre
donde y cuando debe entregarse, asi como los canales empleados. La
entrega puede incluir el uso de canales fisicos o electrénicos (0 ambos),
dependiendo de la naturaleza del servicio. El uso de servicios de planeacién
de mensajes y de Internet permite que los servicios basados en la
informacion sean entregados en el ciberespacio para ser recuperados en el

lugar y en el momento més convenientes para los clientes. (pag. 23 Idem)

C. Precioy otros costos para el usuario

Este componente debe abordar las perspectivas afines de la empresa de
servicios y de sus clientes. Al igual que el valor del producto, el valor
inherente de los pagos es fundamental para el papel que desempefia el
marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus clientes.
Para los proveedores, la estrategia de fijacion de precios es el mecanismo
financiero a través del cual se genera el ingreso, con el fin de compensar los
costos del encuentro del servicio y crear un excedente de ganancia. (pag. 24
Idem)
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D. Promocion y educacion

¢Qué debemos decirles a los clientes actuales y a los potenciales acerca de
nuestros servicios? Ningun programa de marketing puede tener éxito sin
comunicaciones efectivas. Este componente tiene tres papeles
fundamentales: proporcionar la informacion y consejo necesarios, persuadir
a los clientes meta de los méritos de una marca o producto de servicio en
particular y animarlos a actuar en momentos especificos. En el marketing de
servicios, gran parte de la comunicacion es educativa en esencia,

especialmente para los clientes nuevos. (pag. 24 Idem)

E. Proceso

Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la
manera en la que una empresa hace su trabajo (los procesos subyacentes) es
tan importante como lo que hace, especialmente si se trata de un producto
muy comdun, ofrecido por muchos competidores. Asi pues, la creacion y
entrega de elementos de productos requiere el disefio y la implementacion
de procesos eficaces. Los procesos mal disefiados provocan una entrega de
servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo y una
experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que
tiene contacto con el cliente, lo que da como resultado una baja
productividad y una mayor probabilidad de que el servicio fracase. (pag. 25
Idem)

F. Entorno fisico

Los entornos de servicio, también Ilamados panoramas de servicio, se
relacionan con el estilo, la apariencia del ambiente fisico y otros elementos
que experimentan los clientes en los sitios donde se entregan los servicios.
El disefio del entorno de servicio es un arte que puede requerir de mucho
tiempo y esfuerzo, y que a veces resulta costoso. Una vez que se disefian y
se construyen no es facil modificarlos. Veamos por qué muchas empresas
hacen un gran esfuerzo por disefiar el ambiente en el que interactuaran sus

clientes y su personal de servicio. Este entorno y la atmosfera que lo
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acompanan afectan el comportamiento del comprador de tres maneras

importantes:

a) Como medio que crea mensajes, con el uso de simbolos para
comunicar al pablico meta la naturaleza y calidad distintivas de la
experiencia de servicio, b) Como medio que llama la atencion, para
lograr que el entorno sobresalga del de los establecimientos de la
competencia y para atraer a los clientes de los segmentos meta, y ¢)
Como medio que crea afecto, utilizando colores, texturas, sonidos,
aromas y disefios espaciales para mejorar la experiencia de servicio
deseada o para aumentar el gusto por ciertos bienes, servicios y

experiencias. (pag. 288 Idem)

Los entornos de servicio son complejos e incluyen muchos elementos de
disefio, es por ello que los ambientes agradables tienden a atraer a las
personas, mientras que los desagradables producen conductas de rechazo.
Asi mismo, ayuda a moldear los sentimientos y las reacciones apropiadas en
los clientes y en los empleados. El entorno de servicio se fundamenta en dos

dimensiones:

Las condiciones ambientales: Son las caracteristicas del entorno que
impactan a los cinco sentidos. Aun cuando no se observan de manera
consciente, pueden afectar el bienestar emocional, las percepciones e
incluso las actitudes y la conducta. Estas condiciones se componen
literalmente de cientos de elementos y detalles de disefio que deben

funcionar en conjunto para crear el entorno de servicio deseado.

Las condiciones ambientales se perciben de forma separada y como un todo,
e incluyen la iluminacion y los esquemas de color, la percepcion del tamafio
y la forma, sonidos como el ruido y la mdsica, la temperatura y los aromas u
olores. Un buen disefio de estas condiciones puede provocar las conductas
deseadas entre los clientes. (pag. 295 Idem)

Color: El color “es estimulante, tranquilizante, expresivo, perturbador,
impresionante, cultural, exuberante y simbolico; el color impregna cada

aspecto de nuestra vida, embellece lo ordinario e imprime hermosura y
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drama a los objetos cotidianos”. Los investigadores han descubierto que
los colores tienen un fuerte efecto sobre los sentimientos de las personas.
Una investigacion realizada en un entorno de servicios demostro que, a
pesar de las diferentes preferencias de color, por lo general la gente se
siente atraida a los entornos con colores célidos. Sin embargo,
paraddjicamente los hallazgos indican que los ambientes de ventas al
detalle con tintas rojas se consideran negativos, tensos y menos atractivos
que los ambientes de colores frios. Los colores calidos fomentan la toma
rapida de decisiones y, en situaciones de servicios, son mas adecuados
para decisiones de poca reflexién o compras por impulso. Los colores
frios son més Utiles cuando los consumidores necesitan tiempo para hacer

compras reflexivas. (pag. 299 Idem)

Higiene: Cuando se tiene un negocio es importante cuidar la imagen que
se transmite, el orden y la limpieza de los locales comerciales es uno de
los factores que mas influyen a la hora de causar una magnifica
impresion y puede ser el factor decisivo que haga que un cliente se
decida por la competencia o no. La limpieza e higiene de un negocio no
solo afecta la imagen, sino también la seguridad de los clientes. Por
ejemplo, cuando los bafios del local se encuentran siempre limpios,
cuando no hay papeles en el piso, cuando los trabajadores estan bien

aseados, etc. (pag. 300 Idem)

Distribucion del espacio y funcionalidad: Puesto que los entornos de
servicio deben cumplir propdsitos especificos y necesidades de los clientes,
la distribucion del espacio y su funcionalidad son muy importantes. La
distribucion del espacio se refiere al plan de asignacion de espacios en el
piso, el tamafio y la forma del mobiliario, los mostradores y posibles
maquinas y equipo, y la forma en que se ordenan. La funcionalidad se
refiere a la capacidad que tienen dichos articulos para facilitar el desempefio
de las transacciones de servicio. La distribucion del espacio y la
funcionalidad crean el panorama visual y emocional para la prestacion y el

consumo del servicio; determinan la facilidad de uso y la posibilidad de
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atender bien a los clientes en el local, y no sélo afectan a la eficiencia de la

operacion de servicio, sino que también moldean la experiencia del cliente.

Sefiales, simbolos y artefactos: Muchas cosas en el entorno de servicio
actan como sefiales explicitas o implicitas para comunicar la imagen de
la empresa, para ayudar a los clientes a encontrar el camino y para
transmitir el libreto de servicio en particular, los clientes de primera vez
automaticamente buscan un significado al entorno para guiarse a lo
largo de los procesos del servicio. Los clientes se sienten desorientados
cuando no pueden obtener sefiales claras en un panorama de servicio, lo
que les produce ansiedad e incertidumbre sobre la forma de proceder y

como obtener el servicio deseado.

G. Personal

A pesar de los avances tecnolégicos, muchos servicios siempre requeriran
de una interaccidn directa entre los clientes y el personal de contacto. La
naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en la forma
en que los clientes perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la
satisfaccion o insatisfaccion con la calidad del servicio a menudo refleja las
evaluaciones que hacen los clientes sobre el personal que tiene contacto con
ellos, las empresas de servicios exitosas dedican un esfuerzo importante al
reclutamiento, capacitacion y motivacion de los empleados. Ademas, el
hecho de reconocer que los clientes pueden contribuir (de manera positiva o
negativa) a la forma en que otros clientes experimentan los desempefios de

servicio. (pag. 25 ldem)

Desde el punto de vista de la empresa, los niveles de servicio y la forma en
que el personal de contacto entrega el servicio puede ser una fuente
importante de distincién y de ventaja competitiva. Ademas, la fuerza de la
relacién entre el cliente y el empleado de contacto es determinante para la
lealtad de los clientes. Esta es una de las razones por las que los empleados
de servicio son muy importantes para los clientes y para el posicionamiento

competitivo de la empresa debido a que:
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a) Son parte fundamental del producto. Con frecuencia los empleados
de servicio son el elemento més visible del servicio, porque lo entregan y
en consecuencia determinan en gran medida su calidad, b) Son la
empresa de servicios. Los empleados de contacto representan a la
empresa de servicios y, desde la perspectiva del cliente, ellos son la
empresa, ¢) Son la marca. Los empleados de contacto y el servicio que
prestan son parte fundamental de la marca. Los empleados son quienes

determinan el cumplimiento de la promesa de la marca. (pag. 310 Idem)
La atencién del personal depende:

Tratar a los clientes como a su familia. Los clientes nuevos no se
deben sentir como extrafios. Siempre el personal de contacto ha de estar
animada y dindmica, por ejemplo, Cora sonrie, platica e incluye a todos
los comensales en la conversaciéon. Ella muestra tanto respeto por los
nifios como por los adultos y siempre trata de aprender y utilizar el
nombre de cada persona. “Quiero que la gente se sienta como si estuviera
cenando en su propia casa. Quiero que se sientan bienvenidos, comodos y

relajados. “No solo atiendo a la gente, la consiento”.

Escuchar primero. El personal de contacto ha de desarrollar sus
habilidades de escucha hasta el punto de que pocas veces anoten los
pedidos de sus clientes. Por ejemplo Cora escucha con atencion y ofrece
un servicio personalizado: “;Tienen prisa? ;Siguen una dieta especial o

les gusta que su comida se prepare de cierta manera?”’.

Anticiparse a los deseos de los clientes. Un negocio que se toma el
trabajo de anticipar y proporcionar una solucién a una consecuencia
obvia puede generar clientes leales y repetitivos. De hecho, incluso un
humilde vendedor que procura estar alerta a las necesidades del cliente
que tiene delante con toda certeza avanzara. Por ejemplo Cora rellena las
bebidas y lleva pan y mantequilla adicionales de manera oportuna, a un
cliente habitual que le gusta el café con miel se lo sirve de esta forma sin
que se lo pida. “Yo no quiero que mis clientes tengan que pedir nada, por

lo que me anticipo a lo que pudieran necesitar”.
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Trabajar de forma eficiente. Un trabajador eficiente aprovecha cada
minuto de su tiempo durante el dia, poniendo toda su atencion primero a
las tareas mas importantes. Por ejemplo Cora observa todas las mesas a
la vez, buscando la oportunidad de combinar tareas. “Nunca hay que
hacer una cosa a la vez, y nunca hay que ir de la cocina a la sala con las
manos vacias. Uno debe llevar café, té helado o agua”. Cuando rellena un
vaso con agua, también rellena otros. Cuando retira un plato, retira otros.

“Es necesario ser organizado y no perder de vista el panorama general”.

(LOVELOCK & WIRTZ, pag. 322)

H. Productividad y calidad

Aunque con frecuencia se tratan de manera separada, la productividad y la
calidad deben considerarse los dos lados de una misma moneda. Ninguna
organizacion de servicios puede darse el lujo de abordar cada una de forma
aislada. El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier
estrategia de reduccion de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer
recortes inadecuados en los servicios que los clientes puedan resentir (y
quizas también los empleados). EI mejoramiento de la calidad, la cual debe
definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para la diferenciacion
del productoy para fomentar la satisfacciény lealtad del consumidor.
(pég. 25 ldem)
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1.3.2. La perspectiva del cliente

1.3.2.1.

1.3.2.2.

Definicién de cliente

El cliente es el protagonista de la accion comercial. Dar una buena respuesta
a sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia 0 propuesta es
imprescindible. BALAREZO (2013), define como “cualquier persona que tiene
una necesidad o deseo por satisfacer, y que tiende a solicitar y utilizar los

servicios brindados por una empresa o persona que ofrece dichos servicios”

(pag. 20).
PEIRO (2005), sostiene:

Que son quienes ubicaran en un lugar de privilegio a los bienes y servicios,
en funcidn al beneficio que reciban de ellos; exigen calidad, buen precio y
una atencion muy personalizada. La verdad de todo esto es que actualmente
se sigue llamando “clientes” a quienes solo son “compradores habituales”
de bienes y servicios. La relacion con el cliente implica el establecimiento

de un lazo afectivo entre éste y la empresa. (pag. 26)

En este punto, teniendo en cuenta y ampliando lo anterior, se concluye que el
cliente es un individuo con necesidades y preocupaciones, no siempre tiene la
razon, pero siempre tiene que estar en primer lugar si una empresa quiere
distinguirse por la calidad del servicio, es decir es una pieza clave para
cualquier negocio, porque de él depende la existencia del negocio y de todas
aquellas personas que laboran en la empresa.

Tipos de clientes

Segun BALAREZO (2013), lo clasifica de la siguiente manera:
El/ la cliente /a discutidor/a: Son agresivos por naturaleza y seguramente
no estan de acuerdo por cada cosa que digamos.
El/ la cliente /a enojado /a: No hay que negar su enojo, evitar decirle, “no
hay motivo para enojarse”.
El/ la cliente /a conversador /a: Estas personas pueden ocupar mucho de

nuestro tiempo.
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El/ la cliente /a ofensivo /a: Cuando tenemos una persona ofensiva delante
es muy facil volverse ironico “NO LO HAGAN”, lo mejor es ser amable.
El/ la cliente /a infeliz /a: Entran en un negocio y hacen esta afirmacion
“estoy seguro que no tienen lo que busco”.

El/ la cliente /a que siempre se queja: No hay nada que le guste. El
servicio es malos, los precios son caros, etc.

El/ la cliente /a exigente: Es el que interrumpe y pide atencion inmediata.
Hay que tratarlos con respeto, pero no acceder a sus demandas.

El/ la cliente /a coqueteador /a: Las insinuaciones, comentarios que realiza
pueden provenir tanto de hombres como de mujeres. Se bebe mantener una
actitud calmada y de profesionalismo.

El/ la cliente /a que no habla y el/la cliente/a indeciso/a: Es callado/a y no
menciona al/la vendedora lo que quiere compra. Hay que tenerles paciencia
y ayudarlos. (pag. 21)

1.3.2.3.  Perspectiva del cliente

KAPLAN & NORTON (2000), sostiene que la perspectiva del cliente del
Cuadro de Mando Integral, permite a las empresas identificar los segmentos
de clientes y de mercado en que han elegido competir. Esta perspectiva
permite que las empresas equiparen sus indicadores clave sobre los clientes,
como lo son: satisfaccion, fidelidad, retencion, adquisicion y rentabilidad,
con los segmentos de clientes y de los mercados seleccionados. También les
permite identificar y medir de forma explicita las propuestas de valor
afiadido que entregaran a los segmentos de clientes y de mercado
seleccionados. De algiin modo nuestro objetivo principal es la generacion o
propuesta de Valor para el Cliente, obteniendo la ya conocida Satisfaccion

del cliente y su consiguiente Fidelidad. (pag. 76)
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Figura 1. La perspectiva del cliente. Extraida de Robert S. Kaplan y David P.
Norton.

1.3.2.4.  Grupo de indicadores centrales del Cliente

El grupo de indicadores centrales de la perspectiva del cliente que se
desarrollaran en el transcurso de este apartado, fueron retomadas de KAPLAN
& NORTON (2000), de los cuales solo dos de ellos se considerara en esta

investigacion.

A. Cuota de mercado: Refleja la proporcion de ventas, en un mercado dado
(en términos de namero de clientes, dinero gastado o volumen de unidades

vendidas), que realiza una unidad de negocio. (pag. 82 Idem)

B. Satisfaccion del Cliente: Tanto la retencion de los clientes como el
incremento de los mismos, son impulsados por la satisfaccion de las
necesidades de los clientes. Las medidas de satisfaccién de los clientes
proporcionan feedback sobre lo bien que lo esta haciendo la empresa. Es
probable que la importancia de la satisfaccion de cliente no puede ser
excesivamente enfatizada. Para satisfacer al cliente hay que considerar una
puesta en escena de nuestro producto y/o servicio modélica, hay que hacerlo
bien desde el principio, hay que cautivarle, la propuesta de valor ha de ser
notable. La Percepcidén de excelencia por parte del cliente hacia nuestra

compariia ha de ser un objetivo crucial. (pag. 83 Idem)
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Para ZEITHAML & BITNER (2009) “Es la respuesta de realizacion del
consumidor es un juicio de que una caracteristica a del producto o servicio
en si, proporciona un nivel placentero de realizacion relacionada con el

consumo” (pag. 105).
Los factores que determinaran la satisfaccion del cliente son:

Caracteristicas del producto y del servicio: La satisfacen del cliente
con un producto o servicio estd influida de manera significativa por
la evaluacién del cliente de las caracteristicas del producto o servicio.
Las caracteristicas del producto se refieren a los atributos tangibles
(forma, tamarfio, color, etc.) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a
satisfacer sus necesidades mientras que las caracteristicas propias del
servicio son Intangibilidad; los servicios no son objetos, méas bien son

resultados de un cierto proceso. (pag. 105 Idem)

Emociones del consumidor: Las emociones de los clientes también
pueden afectar sus percepciones de la satisfaccion con los productos
y servicios. Las emociones del consumidor son sentimientos pasajeros,
es una combinacion de un proceso de evaluacién mental, simple o
complejo del consumidor que producen un estado corporal emocional y

cambios mentales adicionales frente a un servicio. (pag. 105 Idem)

Percepciones de equidad o imparcialidad: La satisfaccion del cliente
también esta influida por percepciones de equidad e imparcialidad. Los
clientes se preguntan si han sido tratados con imparcialidad en
comparacion con otros clientes, si otros obtuvieron mejor tratamiento.
(pag. 105 Idem)

Aceptacion del precio: Los factores que pueden influir en la aceptacién
del precio son, por ejemplo, la variabilidad de los precios, el nivel de los
precios de referencia, la frecuencia de la compra y el nivel de la lealtad a
la marca. Por ejemplo; Los consumidores que son mas fieles a un

producto tienen una mayor aceptacion de los precios, estan méas centrados
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en los beneficios de la marca que en las variaciones de los precios. Sin
embargo, aquellos que tienen una baja lealtad a una marca estdn mas
centrados en los precios que en el beneficio que pueden obtener de dicho

producto o servicio de esa marca. (pag. 106 Idem)

Seguridad: Hace referencia a la seguridad que existe en el local y que,
por tanto, se le da al cliente al momento de visitarlo. Se da, por ejemplo,
cuando se cuenta con suficiente personal de seguridad, cuando se tienen
claramente marcadas las zonas de seguridad, cuando se tienen claramente
sefalizadas las vias de escape, cuando se cuenta con botiquines medicos,

etc. (pag. 106 Idem)

C. Incremento de Clientes: En general, las empresas que buscan hacen crecer
sus negocios tendrdn un objetivo para aumentar su base de clientes en
segmentos seleccionados. Es decir mide, en términos absolutos o relativos,
la tasa en que la unidad de negocio atrae o gana nuevos clientes o negocios.
(pag. 83 Idem)

Al respecto ADVANCE (2015), menciona que;

Para poder abarcar un publico cada vez mayor, debe ser consciente de los
errores tipicos que puede cometer. Defraudar las expectativas, no ofrecer
soluciones rapidas o no estudiar a la competencia son algunos de los
fallos mas comunes. Es importante que esté atento a las necesidades de
sus clientes para que sea el primero en satisfacerlas. Si consigue ser
amigo de sus consumidores Yy les ofrece un trato personalizado, sera mas
facil conseguir su fidelizacion. Asi, no solo haran visitas habituales a su
negocio, sino que se convertiran en fans y seran ellos mismo los que se

encarguen de difundir la fama de su empresa. (pag. 15)
Los factores para recuperar e incrementar a su publico son:

Protocolo de comunicacion: Se trata de tener una actitud activa hacia el
publico. Por ejemplo en un centro de estética si una sefiora es informada,
mientras le cortan el pelo de que también se hace la manicura, puede que

la siguiente cita pida para arreglarse las manos; pero si ademas por su
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cumpleafios le regalan un masaje, conocera todos los servicios de ese
establecimiento. No es el cliente el que debe hacer el esfuerzo de saber
que ofrece ese negocio, pero tampoco debe sentirse acosado con la
informacion; es decir no comunicar de forma insistente. Prestar atencién
de forma continua a los clientes reduce un 40% los niveles de

insatisfaccion. (pag. 21 ldem)

Una imagen de 10: Los pequefios detalles son importantes y hay que
cuidarlos para dar una buena imagen presentar el género de forma
ordenada o mantener el local limpio son trucos sencillos, aunque este
cuidado debe excederse a todos los &mbito, desde la apariencia de los

trabajadores. (pag. 22 ldem)

Valor afiadido: Ademas de un producto o servicio adecuado, la pyme
debe aportar intangibles en su oferta. Son pequefios detalles, muchas
veces sin coste, pero que dan un valor afiadido al negocio. Es probable
que una fruteria de barrio no pueda competir en precio con los
supermercados, pero si a una mayor calidad de su género le suma, por
ejemplo, la posibilidad de hacer encargos de frutas exoticas podra dar un
plus a sus clientes. (pag. 22 Idem)

D. fidelizacién de los clientes: Esta claro que una forma deseable de mantener
e incrementar la cuota de mercado en los segmentos seleccionados de
clientes es empezar por retener a los clientes que la empresa ya tiene en esos
segmentos. Las empresas que puedan identificar facilmente a todos sus
clientes, por ejemplo, empresas industriales, distribuidores y mayoristas-
pueden medir facilmente la retencién del cliente de periodo a periodo.
(pag. 83 Idem)

El concepto Fidelizacion va mucho maés alla de la propia satisfaccion del
cliente, esta relacionado con el mantenimiento de la Clientela; a veces mas
vale mantener un cliente bueno que muchos malos, es decir, el cliente
estratégico es nuestro objetivo, aungque no consigamos aumentar el volumen

de negocio, e incluso si tuviésemos que reducir el nivel de ingresos.
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Las experiencias vividas, los trabajos de andlisis realizados y las
implantaciones que hemos hecho en estos ultimos afios de planes y
programas de fidelizacidn, nos han llevado a concebir los esfuerzos de
fidelizacion de los clientes de una empresa como un trébol formado,

necesariamente, por cinco pétalos y un corazon. (ALCAIDE, 2015,
pag. 17)
Esta formado por tres conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo

eficaz de fidelizacion y que constituyen la plataforma o base que
necesariamente deben sustentar toda accion orientada a la fidelizacion:

Para el estudio de esta investigacion se ha visto por conveniente considerar

los pétalos y del corazdn solo la parte de calidad de servicio.

INFORMACION

INCENTIVOS MARKETING
Y PRIVILEGIOS ) INTERNO

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Figura 2. EIl trébol de la fidelizacién: incentivos y privilegios,
marketing interno, informacion, experiencia del cliente
comunicacion. Extraida de Alcaide Casado, Juan Carlos.
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Calidad del servicio al cliente: La realidad nos dice que sin un alto nivel
de calidad del servicio a los clientes, la fidelizacién se convierte en una
mision imposible. La de calidad de servicio estd fundamentada en un

enfoque corporativo en el cliente, cultura y sistema de direcciones.

Por lo tanto, calidad de servicio es la satisfaccion del cliente, la cual se logra
cuando se sobrepasan sus expectativas, deseos y/o percepciones. En este
caso, un servicio de calidad no es ajustarse a las especificaciones, como a
veces se le define sino, mas bien, ajustarse a las especificaciones del cliente.
Hay una gran diferencia entre la primera y la segunda perspectiva, las
organizaciones de servicio que se equivocan con los clientes,
independientemente de lo bien que lo realicen, no estan dando un servicio

de calidad. (pag. 19 Idem)

Informacién: Como es logico, nos estamos refiriendo a informacion sobre
el cliente. Pero no solo la que se refiere a las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores o usuarios de los productos y servicios de
la empresa, sino ademas, al establecimiento de sistemas y procesos que
permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y
detalles de la relacion que mantiene el cliente con la empresa, la creacién y
establecimiento de alertas y alarmas que permitan actuar pro-activamente
cuando un cliente estd dando sefiales de que es proclive a abandonar la

empresa como cliente. (pag. 21 Idem)

Marketing Interno: Como es bien sabido, una de las caracteristicas de los
servicios radica en la alta intervencién del factor humano en los procesos de
elaboracidn y entrega de los servicios. Es decir que todo esfuerzo que se
realice para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes
sera inutil si no se sustenta en la participacion decidida y voluntaria de todo

el personal de la empresa. (pag. 21 Idem)
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Comunicacion: La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-cliente. Como es sabido y ha sido innumerables
veces demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear una fuerte
connotacion emocional con los clientes. La fidelizacion requiere ir mas alla
de la funcionalidad del producto o del servicio bésico y mas alla de la
calidad interna y externa de los servicios que presta la empresa. Es
necesario, imprescindible, establecer vinculos emocionales con los clientes;

es decir, los Ilamados costes de cambio emocionales. (pag. 22 Idem)

Experiencia del cliente: De nada vale todo lo anterior si en el momento en
que se produce el encuentro cliente empresa, la experiencia que vive el
primero es mas frustrante que emocionalmente enriquecedora. Ese punto de
encuentro es vital para la fidelizacion. No se trata de que el servicio sea
entregado al cliente de forma correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se
trata de que la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e
interrelaciones con la empresa sea memorable. Digna de ser recordada con
agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y

colegas. (pag. 23 ldem)

Incentivos y privilegios: Finalmente, al cliente fiel debe reconocérsele su
valor, recompensarle por su dedicacion a la empresa e, incluso, compartir
con el parte de los beneficios que generan los negocios. Los clientes fieles
son una fuente importante de rentabilidad y beneficios para las empresas
que logan consolidar una base de clientes debidamente fidelizados. (pag. 23
Idem)

Rentabilidad del cliente: Mide el beneficio neto de un cliente o de un
segmento, después de descontar los Gnicos gastos necesarios para mantener
ese cliente. (pag. 83 Idem)
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1.4.

Marco conceptual
La imagen: Es La reputacion del producto o servicio.

Cortesia: Es recibir al cliente con entusiasmo, hacer que se sienta importante y

serle util.

Gestion de las relaciones con los clientes: Es el proceso de administrar las
relaciones que facilitan el intercambio comercial con los clientes y/o consumidores

y/o proveedores.

Cliente Internos: Son aquellas personas dentro de la empresa.

Cliente Externo: Son las personas por las que la empresa tiene razon de ser. Por lo

general, comprar los productos y los servicios a la misma.

servicios de post venta: Consiste en brindarle al cliente servicios posteriores a la
venta, tales como el servicio de entrega del producto a domicilio, el de instalacion
gratuita del producto, el de asesoria en el uso del producto, el de reparacion y

mantenimiento del producto, etc.

Cartera de Productos (o portafolio de productos): Es el conjunto de productos

que una empresa ofrece a su mercado.

Intangibles: Calificativo de todo aquello que no tiene una presencia corporea o
fisica, y que no esta destinado por la empresa para su venta. Ejemplo de intangibles

son los disefios industriales, el fondo de comercio etc.

Lealtad: Viene de ley, es una conveniencia mutua entre el cliente y la empresa. No

garantiza que el cliente se quede. Exige un contrato de por medio.

Fidelidad: Viene de fe, es un compromiso libre sin contratos de por medio.

Actitud Proactiva: Es la que tienen las personas que asumen el pleno control de su
conducta vital de una manera activa. Es decir, se trata de una persona que decide en
cada momento qué quiere hacer y cémo hacerlo, sin identificarse con las

circunstancias.

Proclive: Que es propenso a hacer una cosa censurable, Que estd inclinado hacia

adelante o hacia abajo. Ej. Es proclive a sufrir insomnio.
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Connotacién: Es la accion y efecto de connotar (que conlleva, ademas de su
significado especifico, otro de tipo apelativo o expresivo). La connotacién de una
palabra o frase, por lo tanto, sugiere un significado afiadido y diferente al suyo

propio. Ej. “Creo que esta publicidad tiene una connotacion sexista”.

Constructo: Es una construccion teorica que se desarrolla para resolver un cierto
problema cientifico. Para la epistemologia, se trata de un objeto conceptual o ideal

que implica una clase de equivalencia con procesos cerebrales.
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CAPITULO I
PARTE EXPERIMENTAL

2.1. Tipoy nivel de investigacion

2.1.1. Tipo de Investigacion

Este proyecto de investigacion se ha desarrollado con el tipo basica.

De acuerdo a VALDERRAMA (2007):
Esté destinada a aportar un cuerpo organizado de conocimientos cientificos y no
produce necesariamente resultados de utilidad préctica inmediata. Se preocupa
de recoger informacién de la realidad para enriquecer el conocimiento teorico

cientifico. (pags. 28-30)
2.1.2. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion aplicada al trabajo es correlacional.

Segin HERNANDEZ, FERNANDEZ, & BAPTISTA (2014):
La investigacion de nivel correlacional, tiene como finalidad conocer la relacion
0 grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en una muestra o contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza
la relacion entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio

vinculos entre tres, cuatro 0 mas variables. (pag. 93)

2.2. Método y disefio de Investigacion
2.2.1. Método de la investigacion

El método aplicado en la investigacion es deductivo, porque de acuerdo a
CHARAJA (2004), “Es el razonamiento mental que permite descubrir nuevos
conocimientos de lo general para llegar a lo particular y permite extender los
conocimientos que se tiene sobre una clase determinada de fendmenos a otra

cualquiera que pertenezca a esta misma clase” (pag. 25).

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



2.2.2. Disefo de la Investigacion

El disefio de investigacion que se ha adaptado es no experimental-transeccional-

correlacional-descriptivo

Segun HERNANDEZ, FERNANDEZ, & BAPTISTA (2014):
Es el plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacion que se
requiere en una investigacion y responder al planteamiento. La siguiente
investigacion es no experimental/transeccional/ correlacional, son estudios que
se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se

observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. (pag. 152)

2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacién
Para el estudio se ha considerado una poblaciéon de 5136 clientes que acuden a
hacer sus compras. Para determinar dicha poblacion se realiz6 un sondeo de
clientes del mercado Municipal de abastos las Américas, de las cuales se tomd en
cuenta el total de comerciantes que expenden sus productos por secciones con un

minimo de 15 y un méaximo de 30 clientes por dia.

Tabla 1
Total de clientes segun sondeo

1 panes 12 180 360
2 granos 28 420 1140
3 Carne 26 390 870
4 Pollo 17 255 510
5 Cuy 7 105 210
6 Comida 27 405 810
7  condimento 11 165 210
8 Ceviche 5 75 150
9  Verduras 105 1575 3810
10 Tallarin 5 75 150
11 Jugos 12 180 360
12 Abarrotes 10 150 300
13 Frutas 21 315 630
14 Quesos 11 165 330
15 Molidos 10 150 300
16 Gelatina 11 165 330
17  Precocido 10 150 300
18 Caldo 18 216 540
TOTAL 346 5136 11310

Nota. Elaboracién propia, en base a informacién proporcionada por el responsable de la
administracion de mercados de la Municipalidad Provincial de Abancay.
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2.3.2. Ubicacién espacio-temporal

Por la caracteristica de ubicacién de los comerciantes, el estudio se centraliza en la
ciudad de Abancay, afio 2017.
2.3.3. Muestra

De (Kish, 1995; Kalton y Heeringa, 2003), leida en una publicacién de
HERNANDEZ, FERNANDEZ, & BAPTISTA (2014) sostiene que:

Las muestras probabilisticas tienen muchas ventajas, quiza la principal sea que
puede medirse el tamafio del error en nuestras predicciones. Se dice incluso que
el principal objetivo en el disefio de una muestra probabilistica es reducir al
minimo este error, al que se le llama error estandar. (pag. 177)

Para el estudio se ha aplicado el tipo de muestro probabilistico, aleatorio simple
estratificado esta técnica permitio que los elementos del universo tenga la misma
oportunidad de ser escogidos en el estudio. A través de la formula estadistica se
obtuvo una muestra de 195.

Donde:

P=Eventos favorables

Q=Eventos no favorables

E=Margen de error

N=Tamafio de la poblacién

Formula:

N=5136 E=5% Z=95% P=0.5 Q=05

_ 72 %« PQN
" E2(N —1) + Z2PQ

n

B 0.952% % (0.5 % 0.5 * 5136)
~ (0.05)2(5136 — 1) + (0.95)2 % (0.5 % 0.5)

n

n= La muestra es un total de 195 de clientes, para esta investigacion.
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Tabla 2
Tabla proporcional de encuestas para cada seccion

180
1 PANES 5136 X 100% = 0.03 X 195 =6.83 = 7 !
420
2 GRANOS =136 X 100% = 0.08 X 195 =159 = 16 16
390
3 CARNE =136 X 100% = 0.07 X 195 = 14.8 = 15 15
255
4 POLLO 5136 X 100% = 0.04 X 195 =9.6 = 10 10
5 CuUYy 105 4
m>< 100% = 0.02x195=39=4
MIDA 5 1
6 co 5136 X 100% = 0.07 X 195 = 15.3 = 15 °
165
! CONDIMENTO 5136 X 100% = 0.03 X 195 =63 =6 6
75
8 CEVICHE 5136 X 100% = 0.01 X 195 =2.8=3 8
1575
9 VERDURAS 5136 X 100% = 0.3 X 195 = 59.8 = 60 60
10 TALLARIN 75 3
m>< 100% = 0.01 x195=28=3
180
1 JUGOS T136 X 100% = 0.03x 195 =683 =7 !
150
12 ABARROTES 5136 X 100% = 0.02X 195 =5.7=6 6
315
13 FRUTAS 5136 X 100% = 0.06 X 195 =119 = 12 12
165
14 QUESOS 5136 X 100% = 0.03X 195 =6.2=6 6
150
B MOLIDOS 5136 X 100% = 0.02X 195 =5.6 =6 6
1 ELATINA 165
6 G ﬁx 100% =0.03x195=62=6 6
17 PRE ID 150
COCIbo =136 X 100% = 0.02x 195 =54=6 S
216
18 CALDO =136 X 100% = 0.04 X 195 =8.2=18 8
TOTAL DE ENCUESTAS 195

Nota. Elaboracion propia, en base a informacion proporcionada por el responsable de la
administracion de mercados de la Municipalidad Provincial de Abancay.

MICAELA UASTIDAS
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2.4. Técnicas de Investigacion

Es el conjunto de mecanismos, medios y sistemas de dirigir, recolectar, conservar,
reelaborar y trasmitir los datos. Es indispensable en el proceso de la investigacion
cientifica, ya que integra la estructura por medio de cual se organiza la investigacion,
la técnica pretende los siguientes objetivos. a) Ordenar las etapas de la investigacion,
b) aportar instrumentos para manejar la informacién, c) llevar un control de los datos,

d) orientar la obtencion de conocimientos.

2.4.1. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
2.4.1.1. Técnicas

Observacion:

Consiste en la identificacion (actividad de percibir) a través de la vista de las
propiedades o caracteristicas de un evento fendmeno. Existen dos clases de
observaciones: la sistematica (estructurada) y la no estructurada (no
sistematica). La primera se caracteriza porque se planea previamente que es lo
que se va observar y, por lo tanto, se delimita; mientras que la segunda es libre
y flexible; se recomienda para las observaciones exploratorias. (CHARAJA,
2004, pag. 127)

Encuesta:

Es una técnica muy utilizada en investigaciones educacionales como medio
para obtener datos o informaciones que solo pueden aportar los sujetos
sobre un determinado problema (...). La encuesta se hace realidad mediante el
cuestionario de pregunta o mediante una guia de entrevista, el primer
instrumento permite que el investigado responda por escrito mientras que el

segundo corresponde propiamente a la técnica de entrevista. (pag. 147 ldem)

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



2.4.1.2. Instrumentos

2.4.2.

Guia o fichas de observacion:
Las fichas de observacion “son un conjunto de criterios de observacion que
se elabora considerando los objetivos vy los indicadores de la de la variable a

investigarse” (pag. 127 Idem).

Cuestionario:
“Su elaboracion consiste en formular las preguntas por escrito, en funcién de
los objetivos e indicadores de la variable a investigarse, en forma ordenada y

seriada. Las preguntas pueden ser cerradas, abiertas o mixtas” (pag. 128 Idem).

Escala de Likert:
Este instrumento se utiliza para conocer las opiniones y/o actitudes de los
sujetos a investigarse. Esta escala consiste en varios enunciados, deducidos de
los indicadores de la variable. Frente a estos enunciados se formulan un grupo
de respuestas aseverativas que van de lo mas a lo menos y ante las cuales el

investigado debe solo elegir una alternativa. (pag. 128 Idem)

Procesamiento y analisis de datos

A través de consistencia, seleccién de datos y depuracion de informacion
innecesarias, asi mismo la clasificacién y agrupacién de datos a través de
distribucion de frecuencia de la variable asi como de sus indicadores, por dltimo

la tabulacién y agrupacion de datos en categorias (PROGRAMA SPSS)

Para el desarrollo del estudio se recurre al instrumento de la escala de Likert,
tomando en consideracion cada uno de las etapas de investigacion.

La escala de Likert mide actitudes o predisposiciones individuales en contextos
sociales oarticulares.se le conoce como escala sumada debido a que la puntuacién
de cada unidad de analisis se obtiene mediante la sumatoria de las respuestas
obtenidas en cada item. La escala se construye en funcion de una serie de items
que reflejen una actitud positiva o negativa a cerca de un estimulo o referente.
Cada item esté estructurado con tres alternativas de respuestas pudiendo codificar

las mismas.
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Rangos Codificacion
Siempre 3
A veces 2

Casi siempre 1)

En cuanto a la validez o exactitud con que se mide la variable en estudio, La
validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello
que pretende medir. Y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se
puede estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa
de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo
constructo y que estan altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988). Cuanto
maés cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los
items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de
cada muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta

de investigacion.

Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las

recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

Coeficiente alfa >0.9 es excelente
Coeficiente alfa >0.8 es bueno
Coeficiente alfa >0.7 es aceptable
Coeficiente alfa >0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >0.5 es pobre

Coeficiente alfa <0.5 es inaceptable

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,752 28

Segun los resultados obtenidos con estadistico de SPSS nos arroja
aproximadamente el 0.752, lo cual decimos que el instrumento a utilizar en nuestra

investigacion se valida como aceptable segln la teoria antes citada.
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2.5. Procesamiento de Hipotesis

2.5.1.

2.5.2.

Hipotesis General

Existe una relacion de alto grado entre el servicio y la perspectiva del cliente en el
Mercado Municipal de Abastos las Ameéricas, de la cuidad de Abancay, 2017.
Hipotesis Especificas

El entorno fisico genera una relacion negativa en la perspectiva del cliente en el

Mercado Municipal de Abastos las Américas, de la ciudad de Abancay, 2017.

La atencion personalizada del servicio tiene una relacion desfavorable en la
perspectiva del cliente en el Mercado Municipal de Abastos las Américas, de la
ciudad de Abancay, 2017.

La satisfaccion del cliente es negativa en relacién al servicio que se brinda en el

Mercado Municipal de Abastos las Ameéricas, de la cuidad de Abancay, 2017.

El nivel de fidelizacion al cliente es bajo en relacion al servicio que se brinda en

el Mercado Municipal de Abastos las Américas, de la cuidad de Abancay, 2017.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



CAPITULO I
RESULTADOS Y DISCUSION

Descripcion del servicio en relacion a las perspectivas del cliente en el Mercado
Municipal de Abastos de las Américas de la ciudad de Abancay, 2017.

3.1. Informacion General

Tabla 3
Distribuciéon porcentual del sexo de los clientes

Masculino 40 20.51%
Femenino 155 79.49%
Total 195 100.00%

Nota: ElI mayor numero de clientes son mujeres. Fuente: Elaboracién propia en base a
encuestas aplicadas 2017.

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00%

0.00%
Masculino Femenino

Figura 3. Distribucion porcentual del sexo de los clientes.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En relacion a la participacion de sexo en la compras, se observa en la tabla 3y
figura 3, que el mayor porcentaje de personas encuestadas corresponden al sexo
femenino con un 79.49%, mientras que el sexo masculino presenta una
participacién del 20.51%, siendo una caracteristica consistente en el Mercado
Municipal de Abastos las Américas. La realizacién de las compras para los hogares,

ha venido siendo desarrollada en la mayor parte por las mujeres.
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Sobre el caso (EL COMERCIO, 2016) sefala, es de amplio conocimiento que
“En nuestra sociedad aun tradicional, la mujer sigue siendo quien decide las
compras, en mas de un 80%, de los productos para el hogar. Los hombres empiezan

a cobrar espacio pero ain no de manera importante”.

3.2.  Informacion Especifica

3.2.1. Entorno Fisico
3.2.1.1.  Espacio de atencion.

Tabla 4

Espacio de atencion del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 104 53.33%
A veces 80 41.03%
Siempre 11 5.64%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.

60.00%

50.00% 53.33%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
Nunca A veces Siempre

Figura 4. Espacio de atencién en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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3.2.1.2.

Partiendo de la proposicion de (DIPODEPROF, 2016, pag. 11) en lo
referente a la situacion actual de los mercados en el Per(, se encuentran en la
etapa previa al proceso de modernizacion. Sus edificaciones y area total son

precarias e insuficientes para el volumen de las operaciones que realizan.

Especificamente en el Mercado Municipal de Abastos las Américas, en la
tabla 4 y figura 4, muestra un flujo de rango “nunca” alta, que refleja el
53.33% de los clientes consideran que el espacio de atencién no es la
adecuada, debido a que en su mayoria, cada stand lo comparten de dos a tres
comerciantes, haciendo que el espacio sea bastante reducido para la atencion,

muchas veces fluida por los clientes.

La estanteria o mostrador.
Tabla 5

Exhibicion de los productos en las estanterias

Nunca 93 47.69%
A veces 81 41.54%
Siempre 21 10.77%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.

50.00%

45.00% 47.69%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
5.00%

0.00%
Nunca A veces Siempre

Figura 5. Exhibicion de los productos en las estanterias.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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3.2.1.3.

En relacién al atributo de la tabla 5 y figura 5, los productos se exponen
adecuadamente en las estanterias en el Mercado Municipal de Abastos las
Américas, el 47.69 % de los clientes encuestados consideran “nunca”, el
41.54% consideran “a veces” y por ultimo el 10.77% expresan “siempre”. L0S
resultados presentados dan fe que en el Mercado Municipal de Abastos las
Américas falta mejorar en cuanto a la exhibicion de sus productos de manera

mas ordenada y agruparlos por familia.

La apariencia y decoracién
Tabla 6

La apariencia y decoracion por cada puesto de venta

Nunca 106 54.36%
A veces 70 35.90%
Siempre 19 9.74%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.

60.00%
54.36%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% 9.74%

0.00%
Nunca A veces Siempre

Figura 6. La apariencia y decoracién por cada puesto de venta
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Partiendo de la proposicion del D.S. N° 007-98-S.A- Norma sanitaria de
funcionamiento de mercados de abasto y ferias en su Articulo 9°, sostiene que;

El &rea y caracteristicas de cada puesto concordaran con el tipo de alimentos
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que comercializa. Los puestos estaran distribuidos en bloques y dispuestos en la
seccion que le corresponde.

En cuanto al atributo de la tabla 6 y figura 6, la apariencia y decoracion por
cada puesto de venta, esta acorde con el servicio ofrecido, el 54.36 % de los
clientes encuestados consideran “nunca”, el 35.90 % consideran “a veces” y por
altimo el 9.74 % expresan “siempre”. Estos resultados destacan la falta de
interés por parte de los comerciantes en cuanto a mejorar sus puestos de ventas
con condiciones ambientales agradables, que repercutan en las percepciones e

incluso las actitudes y la conducta de los clientes.

3.2.1.4.  Condiciones higiénicas
Tabla 7

Las condiciones higiénicas del Mercado Municipal de abastos de las Américas

Nunca 107 55%
A veces 69 35%
Siempre 19 10%
Total 195 100%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.

60%
55%
50%
40%
30%
20%

0%
Nunca A veces Siempre

Figura 7. Las condiciones higiénicas del Mercado Municipal de abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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Partiendo de la proposicion de (DIPODEPROF, 2016, pag. 11), en lo
referente a la situacion actual de los mercados en el Per(, se encuentran en la
etapa previa al proceso de modernizacion Sus instalaciones no garantizan las
condiciones basicas de salubridad e higiene que requieres la comercializacién

de productos.

En relacion a las condiciones higiénicas en el mercado de abastos las
Ameéricas, la tabla 7 y figura 7, muestra un flujo de rango alto en “nunca” en
un 55%, entendiéndose que se debe a que no se percibe la limpieza por cada
puesto de venta, asi mismo por la congestion de los servicios higiénicos de las
tres plantas de dicho mercado y por la carencia de desinfeccion de los inodoros.
Incumpliendo con el R.M. N° 282-2003-S.A/D.M. art.14 “Reglamento

sanitario de funcionamiento de los mercados de abastos”.

3.2.1.5. Laorganizacion
Tabla 8

La organizacion del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 117 60.00%
A veces 62 31.79%
Siempre 16 8.21%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas

2017.
60.00% 60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%
Nunca A veces Siempre

Figura 8. La organizacion del Mercado Municipal de abastos de las Américas.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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3.2.1.6.

En el art. 16 del R.M. N° 282-2003-S.A/D.M. “Reglamento sanitario de
funcionamiento de los mercados de abastos”, sostiene que; La distribucion de
las secciones sera por tipo de alimento, de tal manera que evite la
contaminacion cruzada, bien sea por efecto de la circulacion de los equipos
rodantes, del personal, de la proximidad a los servicios higiénicos, del colector

de residuos solidos o de cualquier otro punto de contaminacion.

El relacion atributo de la tabla 8 y figura 8, La organizacién del mercado le
permite a usted, moverse y desplazarse facilmente por el punto de venta, el
60.00 % de los clientes encuestados consideran “nunca”, el 31.79 % consideran
“a veces” y por ultimo el 8.21 % expresan “siempre”. Los resultados
presentados dan fe que en el Mercado Municipal de Abastos las Américas no
esta distribuido de manera adecuada, esto debido a que la capacidad méaxima de
personas del mercado es minima y no abastece con puestos generando

desorden y congestion de clientes en los pasadizos.

La seguridad

Tabla 9

La seguridad de las instalaciones del Mercado Municipal de Abastos de las
Américas

Nunca 92 47.18%
A veces 79 40.51%
Siempre 24 12.31%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 9. La seguridad de las instalaciones del Mercado Municipal de Abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Partiendo de la proposicion de (DIPODEPROF, 2016, pag. 11) en lo
referente a la situacion actual de los mercados en el Perd, se encuentran en la
etapa previa al proceso de modernizacion. No cuentan con instalaciones que
brinden servicios a los usuarios (transportistas, estibadores, minoristas,

incluyendo a los propios comerciantes que los operan).

El cometido de medicion en cuanto a la seguridad de las instalaciones del
mercado de bastos las Américas, se puede observar en la tabla 9 y figura 9,
muestra un nivel de deficiencia alto en un 47.18%, esto debido a que no se rige a
lo establecido en R.M. N° 282-2003-S.A/D.M. art.10 “Reglamento sanitario de
funcionamiento de los mercados de abastos”, en el que detalla que los mercados
deberan ser de construccion sélida y segura. Los materiales utilizados deberan
ser faciles de limpiar y desinfectar, resistentes a la corrosion, no inflamables, y
no deberdn transmitir sustancias toxicas a los alimentos, la estructura fisica y

superficies se mantendran en buen estado de conservacion.
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3.2.1.7.  Mejoras del entorno fisico
Tabla 10

La mejora del entorno fisico del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 19 9.74%
A veces 52 26.67%
Siempre 124 63.59%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es siempre. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas
aplicadas 2017.

70.00%

63.59%

60.00%
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40.00%
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0.00%

Nunca A veces Siempre

Figura 10. La mejora del entorno fisico del Mercado Municipal de Abastos las
Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En cuanto al atributo de la tabla 10 y figura 10, es recomendable mejorar el
entorno fisico para que su atencion sea més efectiva, el 63.59 % de los clientes
encuestados consideran “siempre”, el 26.67 % consideran “a veces” y por
altimo el 9.74 % expresan “nunca”. Estos resultados destacan la necesidad de
mejorar el entorno fisico en cuanto a la (iluminacion, infraestructura,
organizacion y seguridad fisica, etc.) del Mercado Municipal de Abastos las
Américas. Este hecho permitira mejores condiciones de vida y mayores niveles

de venta.
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3.2.2. Atencion personalizada

3.2.2.1.

Frecuencia de visita

Tabla 11

Frecuencia de visita al Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 5 2.56%
A veces 73 37.44%
Siempre 117 60.00%
Total 195 100.00%

Nota: EIl resultado es siempre. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas
aplicadas 2017.

60.00% 60.00%
50.00%
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Nunca A veces Siempre

0.00%

Figura 11. Frecuencia de visita al Mercado Municipal de Abastos las Américas.
Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En canto a la concurrencia al mercado de abastos las Américas, en la tabla 11
y figura 11, el 60.00 % de los clientes encuestados consideran “siempre”, el
37.44% consideran “a veces” y por ultimo el 2.56 % expresan “nunca”. LOS
resultados presentados dan fe que el alto porcentaje en el rango “siempre”
obedece a que el sector las Américas concentra a la mayor parte de la poblacion
de la ciudad de Abancay, por ser los costos mas bajos y comodos al alcance de la

economia de las personas.
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3.2.2.2.

El trato y la cortesia
Tabla 12

El trato y la cortesia en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 90 46.15%
A veces 88 45.13%
Siempre 17 8.72%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas aplicadas
2017.

50.00%
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Figura 12. El trato amable y la cortesia en el Mercado Municipal de abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En el proceso de compra es necesario que siempre se tenga presente que un
cliente es merecedor del trato mas cordial que podamos ofrecer, es alguien a

quien debemos complacer y no alguien con quien discutir.

En cuanto al atributo de la tabla 12 y figura 12, el personal que lo atiende es
amable y cortes, el 46.15% de los clientes encuestados opinan “nunca”, el
45.13% consideran que es igual a “a veces” y por ultimo el 8.72% expresan que
es “siempre”. Esto obedece a que los comerciantes del mercado las Américas no
estan conscientes de que los consumidores ya no solo buscan buenos precios,

productos de calidad, sino también, un buen servicio, es decir, un trato amable.
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3.2.2.3.  Laactitud proactiva
Tabla 13

La actitud proactiva del personal que expende los productos

Nunca 75 38.46%
A veces 107 54.87%
Siempre 13 6.67%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es a veces. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas
aplicadas 2017.
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Figura 13. La actitud proactiva del personal que expende los productos.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Partiendo de que el vendedor con una actitud proactiva es una persona que
ante los problemas encuentra soluciones. La culpa nunca es de otros, nunca es
del producto, del envase, de los clientes que no compran, de la crisis, etc. Este

tipo de vendedor asume la responsabilidad.

En relacion a la actitud proactiva por parte de los comerciantes del Mercado
Municipal de Abastos las Américas, arroja la tabla 13 y la figura 13, que el
54.87% de los clientes encuestados consideran que es “a veces”, el 38.46%
consideran que es “nunca” Yy por ultimo el 6.67% expresan “siempre”. Con este
resultado puede comprobarse que la actitud proactiva de los comerciantes hacia

sus clientes es regular.
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3.2.2.4.  Eluniformey la apariencia
Tabla 14

La apariencia y uniforme del personal que expende los productos.

Nunca 110 56.41%
A veces 63 32.31%
Siempre 22 11.28%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas

2017.
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Figura 14. La apariencia y uniforme del personal que expende los productos.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Ademas del ambiente general de un establecimiento, los clientes muchas
veces evalGan un negocio en funcion de la apariencia del personal. Los
uniformes influyen en la comunicacion entre el personal y los clientes,

contribuyendo a dar una imagen adecuada.

En relacion al atributo de la tabla 14 y figura 14, el personal que lo atiende
esta bien uniformado y con una apariencia acorde al servicio ofrecido, el 56.41%
de los clientes encuestados consideran “nunca”, el 32.31% consideran “a veces”
y por ultimo el 11.28% expresan “siempre”. Los resultados obtenidos refleja la
falta de uniforme y atuendos indispensables que debe poseer cada comerciante

segun el servicio que brinda.
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3.2.2.5.

La confianza
Tabla 15

La confianza hacia el proveedor del Mercado Municipal de Abastos de las
Américas

Nunca 78 40.00%
A veces 101 51.79%
Siempre 16 8.21%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es a veces. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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0.00%
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Figura 15. La confianza hacia el proveedor del Mercado Municipal de Abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Partiendo de que los clientes compran de aquellos proveedores en los cuales
confian, por eso debe construir relaciones antes de pretender vender. La
tendencia es generar confianza “Si no hay confianza no hay ventas”. Los clientes

han tenido tantas desilusiones que ya no creen en promesas de beneficios.

En cuanto al atributo de la tabla 15 y figura 15, el personal que lo atiende le
transmite confianza, se obtuvo que el 57.79% de los clientes encuestados opinan
“a veces”, el 40.00% consideran que es igual a “nunca” y por ultimo el 8.21%
expresan que es “siempre”. Los datos comprueban que le nivel de confianza

entre el proveedor y el cliente es regular.
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3.2.2.6.

La ayuda

Tabla 16

La solucion de los problemas por parte del proveedor

Nunca 82 42.05%
A veces 87 44.62%
Siempre 26 13.33%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es a veces. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas

2017.
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Figura 16. La solucion de los problemas por parte del proveedor.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Es de amplio conocimiento que un buen servicio al cliente debe estar presente

en todos los aspectos del negocio en donde haya alguna interaccion con el

cliente, desde el saludo, hasta la disposicion de solucionar problemas con el

servicio brindado.

En cuanto al atributo de la tabla 16 y figura 16, El personal que lo atiende,

brinda disposicion para resolver los problemas, se obtuvo que el 44.62% de los

clientes encuestados opinan “a veces”, el 42.05% consideran que es igual a

“nunca” y por ultimo el 13.33% expresan que es ‘“siempre”. Los datos

comprueban que la disposicién de los comerciantes por resolver problemas de

sus clientes con respecto al servicio no se da con frecuencia.
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3.2.2.7. Lacomunicacion

Tabla 17
La asertividad de la comunicacion en el Mercado Municipal de Abastos de las
Américas
DESCRIPCION N %
Nunca 68 34.87%
A veces 93 47.69%
Siempre 34 17.44%
Total 195 100.00%
Nota: El resultado es a veces. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 17. La asertividad de la comunicacién en el Mercado Municipal de Abastos de

las Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.
Partiendo de la definicion de que la comunicacién es la forma de

interaccionar con el mundo, y como proveedor es la forma de informar de lo que

hacemos o vendemos.

En relacion a la comunicacion en el Mercado Municipal de Abastos las
Américas, se manifiesta en la tabla 17 y figura 17, que permite dilucidar que el
47.69%, perciben que la comunicacion es “a veces”, el 34.87% consideran
“nunca” y por ultimo el 17.44% consideran “siempre”, Los resultados
presentados dan fe que la comunicacion no es en un 100%, por la falta de

informacién y conocimiento de como atraer, convencer y vender a sus clientes.
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3.2.3. Satisfaccion
3.2.3.1.  Laetiqueta de precio

Tabla 18
La indicacion clara del precio de los productos

Nunca 119 61.03%
A veces 72 36.92%
Siempre 4 2.05%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 18. La indicacidn clara del precio de los productos.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

No hay que olvidar, la manera en que el precio se muestra da mucha
informacién. Por ello, hoy en dia se habla de la importancia de las etiquetas de
precios en las tiendas. Las etiquetas revelan el precio de los productos pero el
disefio y colocacion que les des a éstos pueden aportar informacion muy

significativa al consumidor sobre el tipo de precios.

En cuanto al atributo de la tabla 18 y figura 18, la indicacion clara del
precio de los productos, el 61.03% de los clientes encuestados consideran
“nunca”, el 36.92% consideran “a veces” y por ultimo el 2.05% expresa
“siempre”. Estos resultados dan fe que los productos que se expenden en el
Mercado Municipal de Abastos las Américas no cuentan con indicaciones de

precio.
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3.2.3.2.  El precio

Tabla 19

El precio de los productos del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 9 4.62%
A veces 74 37.95%
Siempre 112 57.44%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es siempre. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas
aplicadas 2017.
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Figura 19. El precio de los productos del Mercado Municipal de Abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En relacion al atributo de la tabla 19 y figura 19, el precio que paga por los
productos es lo justo, se obtuvo que un 57.44% de los clientes opinan que es
“siempre”, el 37.95% consideran que es “a veces”, y por ultimo el 4.62%
declaran “nunca”. De acuerdo a los resultados, se tiene una percepcion
satisfactoria en relacién al precio. Esto obedece a que los precios son accesibles

y muy cdmodos.
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3.2.3.3.  El producto

Tabla 20

El estado de los productos del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 1 0.51%
A veces 100 51.28%
Siempre 94 48.21%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es a veces. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 20. El estado de los productos del Mercado Municipal de Abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En cuanto al atributo de la tabla 20 y figura 20, Los productos que adquiere
en el Mercado Municipal de Abastos las Américas estan en buen estado, un
51.28% de los clientes perciben que es “a veces”, el 48.21% consideran que los
productos es igual a “siempre”, y un porcentaje no significativo el 0.51%
consideran “nunca”. Los datos comprueban que el nivel de satisfaccion en
cuanto a la percepcion del producto no esté al 100%. EIl elevado porcentaje en el
rango “a veces” obedece a las constantes quejas con respecto a carnes en mal

estado sin sellos de control médico y al robo en los pesos de los productos.
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3.2.3.4. Equidad e imparcialidad

Tabla 21

La equidad e imparcialidad al cliente

Nunca 62 31.79%
A veces 122 62.56%
Siempre 11 5.64%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es a veces. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 21. La equidad e imparcialidad al cliente.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En relacion al atributo de la tabla 21 y figura 21, en el servicio que le
brindan consideran la equidad e imparcialidad, se obtuvo que un 62.56% de los
clientes opinan que “a veces”, el 31.79% consideran que “nunca”, y por tltimo
el 5.64% declaran “siempre”. De acuerdo a los resultados, se tiene una
percepcion regular. El elevado porcentaje en el rango “a veces” obedece a que
los comerciantes al momento de atender a sus clientes no respetan el orden de

llegada y dan prioridad a otros.
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3.2.3.5.

Rapidez

Tabla 22

La rapidez en el servicio

Nunca 93 47.69%
A veces 81 41.54%
Siempre 21 10.77%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas

2017.
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Figura 22. La rapidez en el servicio.

A veces Siempre

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Hoy en dia las amas de casa se dedican a otras actividades (trabajar), por el

mismo hecho de que el costo de

requieren de una atencion rapida.

vida es alto, por tanto al hacer sus compras

En cuanto al atributo de la tabla 22 y figura 22, el servicio que le brindan,

da respuesta rapida a sus necesidades y problemas, el 47.69% de los clientes

encuestados opinan “nunca”, el 41.54% consideran que es igual a “a veces” y

por ultimo el 10.77% expresan que se da “siempre”. El elevado porcentaje en

el rango “nunca” obedece a que la mayoria de los comerciantes dan

importancia al precio, mas no asi

atencion.

se percatan del tiempo que se demoran en la
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3.2.3.6.

Expectativa y deseo

Tabla 23

La Satisfaccion de las expectativas

Nunca 89 45.64%
A veces 84 43.08%
Siempre 22 11.28%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas

2017.
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Figura 23. La satisfaccion de las expectativas.
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En relacion al atributo de la tabla 23 y figura 23, el servicio que le brindan

satisface sus expectativas y deseos, el 45.64% de los clientes encuestados

consideran “nunca”, el 43.08% consideran que se da “a veces” y por ultimo el

11.28% expresan que se da “siempre”. Los resultados presentados dan fe que

en el Mercado Municipal de Abastos las Américas falta mejorar en cuanto a la

satisfaccion. Aquellos clientes que consideran “nunca” la mayoria lo perciben

especificamente por las incomodidades con respecto a las condiciones

higiénicas, la manera como se expenden los productos frescos y porque el

personal que tiene contacto con el cliente no siempre es amable.
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3.2.3.7.  Seguridad

Tabla 24
La seguridad fisica del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 132 67.69%
A veces 55 28.21%
Siempre 8 4.10%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 24. La seguridad fisica del Mercado Municipal de Abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Partiendo de la proposicion de (DIPODEPROF, 2016, pag. 11) en lo
referente a la situacion actual de los mercados en el Perd, se encuentran en la
etapa previa al proceso de modernizacion. No cumplen la seguridad necesaria

para el reguardo del consumidor por ejemplo robo.

En cuanto al atributo de la tabla 24 y figura 24, la seguridad fisica qué se
brinda es adecuada, el 67.69% de los clientes encuestados opinan “nunca”, el
28.21% consideran que es igual a “a veces” y por ultimo el 4.10% expresan
“siempre”. Los resultados presentados dan fe que la seguridad que brinda la
Municipalidad Provincial de Abancay es escasa, y permitiendo que los clientes

estén expuestos a cualquier tipo de peligro o robo.
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3.2.4. Fidelizacién
3.24.1. Valor anadido

Tabla 25

El valor afiadido en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 98 50.26%
A veces 83 42.56%
Siempre 14 7.18%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas

2017.
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0.00%
Nunca A veces Siempre

Figura 25. El valor afiadido en el Mercado Municipal de Abastos de las
Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Partiendo de un concepto subjetivo “el cliente decide pagar por un producto

o0 servicio cuando éste le ofrece uno o varios beneficios”.

Para el atributo de la tabla 25 y figura 25, al adquirir un producto recibe un
valor afiadido, el 50.26% de los clientes encuestados consideran “nunca”, el
42.56% consideran “a veces”, y el resto en un 7.18% indica que reciben
“siempre”. En términos generales se evidencia la falta de voluntad de parte de
los comerciantes por una mejora continua, entender que no solo es preocuparse

por el dinero sino como fidelizar los clientes.
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3.24.2. Imagen

Tabla 26

La imagen del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 95 48.72%
A veces 63 32.31%
Siempre 37 18.97%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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0.00%
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Figura 26. La imagen del mercado de abastos de las Américas
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En relacion al atributo de la tabla 26 y figura 26, tiene usted una buena
imagen del Mercado Municipal de Abastos las Américas, el 48.72% de los
clientes encuestados consideran “nunca”, el 32.31% consideran “a veces” y por
altimo el 18.97% expresan que “siempre”. Los resultados presentados
obedecen a que la percepcion por parte del cliente en cuanto a imagen es
deficiente, aquellos clientes que consideran que “no tienen una buena imagen”
del mercado, la mayoria lo percibe especificamente por las condiciones

higiénicas.
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3.2.4.3. Repeticion de compra

Tabla 27

Repeticion de compra en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 67 34.36%
A veces 108 55.38%
Siempre 20 10.26%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es a veces. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas

2017.
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Figura 27. Repeticion de compra en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas
Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas aplicadas 2017.

En cuanto al atributo de la tabla 27 y figura 27, volveria hacer compras al
mismo proveedor, el 55.38% de los clientes encuestados opinan “a veces”, el
34.36% consideran que es igual a “nunca” y por Gltimo el 10.26% expresan
“siempre”. El reducido porcentaje en la categoria “siempre”, obedece a que los
clientes no estan satisfechos con la atencién, esto debido a que en ocasiones han
recibido malos tratos y ademas porque la mayoria de los comerciantes no son

amables.
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3.24.4. Larecomendacion

Tabla 28

La recomendacion del Mercado Municipal de Abastos de las Américas

Nunca 84 43.08%
A veces 73 37.44%
Siempre 38 19.49%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas

2017.
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Figura 28. La recomendacién del Mercado Municipal de Abastos de las Américas
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Para el atributo de la tabla 28 y figura 28, recomienda a otras personas a
realizar sus compras en el Mercado Municipal de Abastos las Américas, el
43.08% de los clientes encuestados consideran “nunca”, el 37.44% consideran
“a veces” y por ultimo el 19.49% expresan que “siempre”. A partir de los
resultados, se puede aseverar que las recomendaciones por parte del cliente no
son con frecuencia, aquellos clientes que consideran “siempre” solo lo realizan

por el precio.
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3.24.5.

El primer contacto

Tabla 29

El contacto con el proveedor

Nunca 30 15.38%
A veces 72 36.92%
Siempre 93 47.69%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es siempre. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas plicadas
2017.
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Figura 29. El contacto con el proveedor
Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Partiendo de que se debe cuidar con esmero, la “primera” impresion que Se
cause ante un cliente, influye en la evaluacion y posterior seleccién o rechazo de

los productos/servicios que se le ofrezca.

En relacion al atributo de la tabla 29 y figura 29, el primer contacto con el
proveedor debe ser memorable, el 47.69% de los clientes encuestados
consideran “siempre”, el 36.92% consideran “a veces” y por ultimo el 15.38%
expresan “nunca”. Los resultados presentados obedecen a que los clientes
consideran importante que el comerciante debe conocer y entender que el

encuentro inicial influye en la toma de decisiones de los clientes.
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3.24.6. Las mejoras en el servicio

Tabla 30

Las mejoras en el servicio que se brinda en el Mercado Municipal de Abastos
de las Américas

Nunca 108 55.38%
A veces 75 38.46%
Siempre 12 6.15%
Total 195 100.00%
Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 30. Las mejoras en el servicio que se brinda en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.

Para el atributo de la tabla 30 y figura 30, la existencia de mejoras en el
servicio, el 55.38% de los clientes encuestados consideran “nunca”, el 38.46%
consideran “a veces” y por ultimo el 6.15% expresan que “siempre”. A partir
de los resultados, se puede aseverar que los clientes a través de los afios que
van concurriendo al mercado no perciben ninguna mejora en cuanto al servicio

que se brinda.
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3.2.4.7. Las quejasy sugerencias

Tabla 31

Las quejas y sugerencias por parte del cliente

Nunca 148 75.90%
A veces 41 21.03%
Siempre 6 3.08%
Total 195 100.00%

Nota: El resultado es nunca. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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Figura 31. Las quejas y sugerencias por parte del cliente
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

Por ultimo en cuanto al atributo de la tabla 31 y figura 31, el administrador
del mercado recoge sus quejas y sugerencias, el 75.90% de los clientes
encuestados opinan “nunca”, el 21.03% consideran que es igual a “a veces” y
por altimo el 3.08% expresan “siempre”. El reducido porcentaje en la categoria
“siempre”, obedece a que en su gran mayoria de los clientes no tienen
conocimiento de la existencia de un administrador de mercados, asi mismo no

hay un cuaderno de sugerencia 0 quejas con respecto al servicio.
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3.3.

Discusion

De los resultados de campo logrados en la investigacion y el basto sustento de
revision bibliografica del trabajo se puede afirmar que la provision de los servicios
esta directamente relacionadas a las perspectivas del cliente en sus diferentes
segmentos, nichos o nucleos especificos en el Mercado Municipal de Abastos de
las Américas, de la ciudad de Abancay. Situacion manifestada de la premisa que la
calidad del servicio es determinante en el proceso de compra y decision del cliente
y sus diferentes perspectivas: sociales, psicoldgicas, conductuales, culturales entre
otros que influyen en la determinacion de compra, ello se manifiesta en los

siguientes:

Como es debido, la fluidez y acceso para el aprovisionamiento o abastecimiento
de productos para el hogar, y de forma particular en cuanto concierne a productos
alimenticios, las personas casi siempre recurren al lugar mas apropiado como son
los mercados de abastos existentes en cada ciudad. Abancay no es ajena a esta
situacidn, es asi, que en un 60% concentra a la poblacién Abanquina, es decir, la
gente en su mayoria recurren al Mercado Municipal de Abastos “Las Américas”

para hacer sus compras.

El Mercado de Abastos las Américas, se destaca por tener proveedores que
muestran una creciente tendencia y voluntad de facilitar un servicio apropiado,
reflejado en el trato amable, con un entorno fisico adecuado, que resulta ser
atractivo en las perspectivas de los clientes, es decir, aceptar la provision de
productos que contienen valor de cambio y uso; aunque sea infimo pero que destaca
el negocio, idea que resulta de conocer las diferentes necesidades y las nuevas
tendencias de vida de los clientes y el esfuerzo por satisfacerlas, situacion reflejada
en el 63.59%.

Es necesario resaltar, que en los altimos tiempos los estilos de vida han
cambiado vertiginosamente en la poblacion local y en el mundo, donde el cliente
muestra mayor exigencia en la calidad del producto, la buena atencién, un ambiente
agradable, comodidad, trato personalizado, y servicio rapido; mientras la otra parte,
continta en la basqueda de los beneficios encaminados en los precios y cantidad de

los productos.
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Por otra parte, es necesario indicar que el 47.69% opinan, en aspectos como la
exhibicion de los productos, organizacion y clasificacion todavia muestran algunas
desavenencias, el 54.36%, la carencia de la decoracion de las gondolas o
muestrarios de los productos. De forma general el 60% de los clientes no estdn muy
de acuerdo con la distribucion de los puestos de venta en el mercado de abastos,
que no coadyuva en el facil desplazamiento en el proceso de compra.

Al respecto, en un mundo globalizado y las nuevas formas de vivir del cliente y
el desafio de las nuevas perspectivas demograficas, sociales, psicoldgicas,
conductuales 'y culturales del cliente, hace necesario que los servicios también sean
innovados, a través de volcar la aplicacion y/o adecuacién del concepto del

Merchandising interno y externo en los servicios adjuntos al producto.

Desde el angulo, situaciones como la limpieza, un 55%, sefialan: no se percibe la
limpieza por cada puesto de venta, la congestion de los servicios higiénicos de las
tres plantas de dicho mercado y la carencia de desinfeccion de los inodoros,
conducen al incumpliendo con el R.M. N° 282-2003-S.A/D.M. art.14 “Reglamento
sanitario de funcionamiento de los mercados de abastos”. El 56.41%, muestra la
falta de uniformes y atuendos indispensables para la prestacion de servicios por
tratarse en la mayor parte de productos alimenticios, la falta de confianza en el

51.79%, comunicacion irregular en un 47.69%.

Sobre el caso, surge la necesidad de continuar con la implementacion de las
condiciones basicas saludables para la oferta de los productos y servicios dentro de
los marcos permitidos en cuanto a salud se refiere, situacion que permitird
minimizar la contaminacion y enfermedades en los clientes. Al respecto (OMS,
2006) menciona el objetivo de la iniciativa de las “Ciudades Saludables” es el de
mejorar la salud de los habitantes urbanos, especialmente de aquellos con bajos
ingresos, a través del mejoramiento de las condiciones medio ambientales y de
mejores servicios de salud puablica. La iniciativa opera concientizando a las
personas sobre las condiciones medio ambientales y de salud insatisfactorias y
movilizando la participacion comunitaria a través de alianzas con agencias e
instituciones locales, generalmente con la Municipales...La prevencion y el control

de las enfermedades transmitidas por los alimentos y la zoonosis en los mercados se
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han convertido en los temas principales de atencién de la salud publica que

demandan inmediata consideracion.

Otro de las consideraciones atractivas en el Mercado Municipal de Abastos las
Ameéricas, es el manejo de los precios, el 57.44% manifiestan que los precios son
bastante accesibles y comodos para los clientes. Desde la ubicacién geogréfica y
espacial del negocio en el mercado local, definitivamente las estrategias estan
disefiadas en funcién de la busqueda del beneficio en una mayoria fundamentada en
los precios y cantidades y en pocos clientes en la calidad del producto y servicio.
Porter, M. hace mencion de las estrategias geneéricas de: la diversificacion,
liderazgo de costes y del enfoque o especialista, y que es exactamente que los
clientes se ha venido inclinando a una de las estrategias buscando el valor de uso y

de cambio en el producto y servicio.

Finalmente, dentro del concepto de la relacion existente del servicio en las
perspectivas del cliente, se puede apreciar, que en el 48.72% se enfocan de alguna
forma en la percepcion del producto y servicio en el proceso de compra, el 55.38%
que todavia no se esta convicto con la satisfaccion del cliente y el 47.69% la poca
comunicacion entre el proveedor y el cliente en las transacciones comerciales. Es
decir, se ha venido trabajando en funcién de la satisfaccion, y no asi en base a la

fidelizacion del cliente.

Poniendo énfasis en el nuevo concepto del marketing relacional, las estrategias
del marketing mix como un mar de disefio de estrategias desde el ciclo de la
introduccién hasta su desarrollo, en la actualidad se direcciona a trabajar en funcion
de emanar en la fluida y duradera comunicacion durante el proceso de compra y
venta de productos y servicios, asi como orientar la relacion con el cliente en la
permanente retencién y lealtad, a través de diferentes fases, donde el proveedor

tiene la iniciativa de apertura a este tipo de comunicacion prolongada.
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3.4.  Contrastacion de Hipotesis

3.4.1. Contrastacion de Hipotesis General

Tabla 32
Contrastacion de la Hipotesis General

29.23% 16.41% 10.77% 56.41%
17.44% 10.26% 4.62% 32.31%

2.05% 5.64% 3.59% 11.28%
48.72% 32.31% 18.97% 100.00%

Fuente. Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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Figura 32. Contrastacion de la Hipétesis general
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

(Hipotesis Nula)Ho: No existe una relacion de alto grado entre el servicio y las
perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la
cuidad de Abancay, 2017.

(Hipotesis Alterna)Hi: Existe una relacion de alto grado entre el servicio y las
perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la
cuidad de Abancay, 2017.
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Tabla 33
Pruebas de Chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson 9,9182 4 ,042
Razén de verosimilitud 10,687 4 ,030
Asociacion lineal por lineal 3,013 1 ,083
N de casos validos 195

Nota. El resultado es 0.042. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas
2017.

De la tabla 33, se tiene que el valor “Sig. Asintotica” es 0.042 menor a 0.05
nivel de significancia entonces se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (H1), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel significancia del
95% que existe una relacion de alto grado entre el servicio y las perspectivas del
cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la cuidad de
Abancay, 2017, lo que indica una relacion directa entre ambas variables contraste.

3.4.2. Contrastacion de Hipdtesis Especificos

Tabla 34
Contrastacion de Hipotesis Especifica 1

41.54% 11.28%  2.05% 54.87%
20.00% 14.36% 1.03% 35.38%

6.15% 2.56% 1.03% 9.74%
67.69% 28.21%  4.10% 100.00%

Fuente. Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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Figura 33. Contrastacion de Hipotesis especifica 1
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

(Hipotesis Nula)Ho: La relacion del entorno fisico genera una relacion positiva
en las perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos las Américas,
de la cuidad de Abancay, 2017.

(Hipotesis Alterna)Hi: La relacion del entorno fisico genera una relacion
negativa en las perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las

Américas, de la cuidad de Abancay, 2017.

Tabla 35
Pruebas de Chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson 10,520° 4 ,033
Razén de verosimilitud 9,787 4 ,044
Asociacion lineal por lineal 4,482 1 ,034
N de casos vélidos 195

Nota. El resultado es 0.033. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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De la tabla 35, se tiene que el valor “Sig. Asintética” es 0.33 menor a 0.05
nivel de significancia entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (H1), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel significancia del
95% que la relacion del entorno fisico genera una relacion negativa en las
perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la
cuidad de Abancay, 2017; lo que indica una relacion significativa entre las

dimensiones en contraste.

Tabla 36
Contrastacion de Hipotesis Especifica 2

0.51%

1.03% 2.56%

1.03%

20.51% 14.87% 2.05% 37.44%
28.72% 27.18% 4.10% 60.00%
50.26% 42.56% 7.18% 100.00%

Fuente. Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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Figura 34. Contrastacién de Hipotesis especifica 2
Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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(Hipotesis Nula)Ho: La atencion personalizada del servicio tiene una relacion
favorable en las perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos las de

Ameéricas, de la cuidad de Abancay, 2017.

(Hipotesis Alterna)Hi: La atencion personalizada del servicio tiene una relacion
desfavorable en las perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de

las Ameéricas, de la cuidad de Abancay, 2017.

Tabla 37
Pruebas de Chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson 9,294% 4 ,044
Razdn de verosimilitud 5,555 4 ,235
Asociacion lineal por lineal ,003 1 ,959
N de casos validos 195

Nota: El resultado es 0.044. Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas 2017.

De la tabla 37, se tiene que el valor “Sig. Asintoética” es 0.044 menor a 0.05
nivel de significancia entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Hz), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel significancia del
95% que la atencion personalizada del servicio tiene una relacion desfavorable en
las perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas,
de la cuidad de Abancay, 2017, lo que indica una relacién significativa entre las

dimensiones en contraste.

Tabla 38
Contrastacion de Hipotesis Especifica 3

1.54% 4.62%

1.03%

12.31% 24.10% 1.54% 37.95%
24.62% 29.74% 3.08% 57.44%
38.5% 54.9% 6.7% 100.0%

Fuente. Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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Figura 35. Contrastacion de Hipotesis especifica 3
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas 2017.

(Hipotesis Nula)Ho: La satisfaccion del cliente es positiva en relacion al
servicio que se brinda en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la
cuidad de Abancay, 2017.

(Hipotesis Alterna)Ha: La satisfaccion del cliente es negativa en relacion al
servicio que se brinda en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la
cuidad de Abancay, 2017.

Tabla 39
Pruebas de Chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson 24,586° 4 ,000
Razdn de verosimilitud 14,332 4 ,006
Asociacion lineal por lineal 4,483 1 ,034
N de casos validos 195

Nota: El resultado es 0.042. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.
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De la tabla 39, se tiene que el valor “Sig. Asintotica” es 0.000 menor a 0.05
nivel de significancia entonces se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Hz), por lo tanto, se afirma con un nivel significancia del 95% que
la satisfaccion del cliente es negativa en relacion al servicio que se brinda en el

Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la cuidad de Abancay, 2017.

Tabla 40
Contrastacion de Hipdtesis Especifica 4

1.54% 27.69% 46.67% 75.90%
0.00% 9.74% 11.28% 21.03%
1.03% 0.00% 2.05%  3.08%

_ 2.56% 37.44% 60.00% 100.00%

Fuente. Elaboracién propia en base a encuestas aplicadas 2017.

50.00%
40.00% 2
5
30.00% S
©
0 c
20.00% Siempre S
0.00Y <
0 A veces =
10.00% 1.549 %
Nunca i

0.00%

Nunca A veces Siempre

Servicio

Figura 36. Contrastacion de Hipotesis especifica 4
Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas aplicadas 2017.
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(Hipotesis Nula)Ho: El nivel de fidelizacion al cliente no es bajo en relacion al
servicio que se brinda en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de
la cuidad de Abancay, 2017.

(Hipotesis Alterna)Ha: El nivel de fidelizacion al cliente es bajo en relacion al
servicio que se brinda en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de
la cuidad de Abancay, 2017.

Tabla 41
Pruebas de Chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson 26,8967 4 ,000
Razén de verosimilitud 14,567 4 ,006
Asociacion lineal por lineal 1,311 1 ,252
N de casos validos 195

Nota. El resultado es 0.042. Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas
2017.

De la tabla 41, se tiene que el valor “Sig. Asintdtica” es 0.000 menor a 0.05
nivel de significancia entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (H1), por lo tanto, se afirma con un nivel significancia del 95%
que el nivel de fidelizacién al cliente es bajo en relacion al servicio que se brinda
en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, de la cuidad de Abancay,
2017.
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CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos en el desarrollo de la investigacion se ha logrado arribar a las

siguientes conclusiones.

Con relacion al objetivo en general de la investigacién, conocer el grado de relacion que
existe entre el servicio con la perspectiva del cliente en el Mercado Municipal de Abastos
las Américas, de la cuidad de Abancay, 2017. Se puede aseverar la existencia de un alto
grado de relacion entre el servicio y la perspectiva del cliente, esto indica, que existe una
relacién directa de dichas variables, lo que ratifica que un servicio excepcional y Unico por
parte del proveedor, accede lograr en el cliente una perspectiva de satisfaccion y muestra la

fidelidad sin mayores costos financieros.

Asi mismo en cuanto al objetivo, determinar la relacion entre el entorno fisico del
servicio y las perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las
Américas. Se obtuvo que el entorno fisico genera una relacion negativa en la perspectiva
del cliente, es decir los comerciantes no comprenden que un entorno fisico, juega un papel
fundamental para determinar la forma en que los clientes perciben la imagen. Un entorno
de servicio bien disefiado hace que los clientes se sientan comodos e incremente su

satisfaccion y aumente la productividad de la operacién de servicio.

En base al objetivo, establecer la relacion existente entre la atencion personalizada del
servicio y las perspectivas del cliente en el Mercado Municipal de Abastos de las
Ameéricas. Se obtuvo que la atencién personalizada del servicio tiene una relacion
desfavorable en la perspectiva del cliente, este resultado permite aseverar que no hay
calidad de atencion, el personal de contacto con el cliente no tiene un trato amable, esto
debido a que los comerciantes no toman interés en que para lograr tener éxito en el
mercado y en el desempefio econémico depende del personal. Un vendedor amable y
cortes, que muestra una actitud proactiva, logran una perspectiva de satisfaccion o

fidelizacion en los clientes.
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En relacion al objetivo, establecer la satisfaccion del cliente en relacion al servicio
que se brinda en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, se obtuvo que la
satisfaccion del cliente es negativa en relacion al servicio que se brinda. Lo que indica que
los comerciantes, no se preocupan por la satisfaccion total del cliente, ni lo ven como un
valor agregado, el cual podria convertirse en una ventaja competitiva, solamente lo ven
como una herramienta poco necesaria y muy costosa, por eso solamente se enfocan en
vender por medio de otras promociones y ofertas, principalmente por el precio y la
cantidad, lo cual no es un factor decisivo para fidelizar a los clientes que acuden al

mercado.

Por ultimo en cuanto al objetivo, conocer el nivel de fidelizacion al cliente en relacion
al servicio que se brinda en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, se obtuvo
que el nivel de fidelizacion al cliente es bajo en relacion al servicio que se brinda. Lo que
indica que los comerciantes, no cuentan con ninguna ventaja competitiva sobre sus
competidores directos, ya que el factor mejor calificado por los clientes son los precios
bajos que ofrecen, pero este factor lo posee mas de un mercado de abastos de la ciudad, por
lo que no es una ventaja competitiva porque es facil de imitar, y no se logra retener clientes

con esta estrategia.
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RECOMENDACIONES

De los resultados y conclusiones alcanzadas en el proceso de investigacion se puede

proponer las siguientes recomendaciones.

Los comerciantes, con la finalidad de elevar el nivel de perspectivas de sus clientes en
el Mercado Municipal de Abastos de las Ameéricas, deben incorporar politicas de
introduccion de nuevos modelos de modernizacion de mercados de abastos, traducidas en
la alta creacion de cultura de aprendizaje, la creacion de valor en los productos y servicios,
la aplicacion de instrumentos de gestion competitivas en relacion a un eficiente flujo

econdmico de cadena de distribucion alimentaria y la apertura a la innovacion tecnoldgica.

Partiendo de la premisa, de que es necesario realizar mejoras con respecto al entorno fisico
del Mercado Municipal de Abastos de las Américas. Convirtiéndose de urgente necesidad
acceder al razonable conocimiento e incorporacion de tecnologia innovada, personal
organizado y capacitada y equipos que generen mayor competitividad en el mercado. La
oficina de administracion del mercado a través de la Municipalidad Provincial de Abancay,
debe brindar capacitaciones constantes sobre calidad de servicio, salubridad vy
modernizacion de los mercados de abastos a efectos de que se convierta en una fuente de
ventaja competitiva para los comerciantes, de esta manera mejorar la perspectiva de los

clientes.

La calidad de atencion en el servicio relacionada con las perspectivas de los clientes,
es vital en la oferta de servicios y proceso de produccion en el creciente mercado. Es
entonces propicio, la méas alta inyeccion de tecnologia innovada, agregar politicas de
competitividad centrada en la atencion personalizad del servicio, asi como elevar la
motivacidn, actitud y aptitud de las personas gque tienen contacto con el cliente, de forma

tal que se logra elevar los niveles de eficiencia y efectividad en los niveles de venta.
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La satisfaccion del cliente, en un mercado donde cada dia se enfrenta a una enorme
variedad de ofertas de productos y servicios que, a primera vista, no se diferencian entre
ellos, se ha transformado en un mercado exigente que responde enérgicamente a la
generacion de la diferenciacion a través del servicio recibido. Por lo tanto es de urgente
necesidad que los Mercados Municipales de Abastos incorporen estudios de investigacion,
asi mismo el disefio y aplicacioén de estrategias de diferenciacién en cuanto al precio-

calidad e innovacion.

Un cliente fiel es aquel que continua adquiriendo productos y servicios de una marca
determinada porque su “experiencia de compra” ha sido satisfactoria. Asi mismo al igual
que no hay dos personas iguales, no hay dos clientes con las mismas necesidades,
inquietudes y exceptivas hacia una marca. Por tanto es necesario que se brinde una
atencion personalizada, se cree una cultura verdaderamente centrada en el cliente, se
construya relaciones en lugar de enfocarse en vender y mantener el canal de comunicacion
permanente entre el cliente y los comerciantes, para evitar la pérdida de los clientes y
lograr clientes leales y constantes.
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ANEXO

ANEXO 1: Matriz de consistencia
ANEXO 2: Instrumento de recoleccion de informacién

ANEXO 3: Validacion de Instrumento

ANEXO 4: Panel fotogréafico
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MICALLA GASTIDAS

TITULO: “ EL SERVICIO EN RELACION A LAS PERSPECTIVAS DEL CLIENTE EN EL MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE LAS AMERICAS, DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017”

PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

¢Cual es el grado de relacion que existe | Conocer el grado de relacién que existe | Existe una relacion de alto grado entre Entorno fisico condiciones ambientales

entre el servicio y las perspectivas del | entre el servicio y las perspectivas del | el servicioy las perspectivas del cliente

cliente en el Mercado Municipal de | cliente en el Mercado Municipal de | en el Mercado Municipal de Abastos distribucion del espacio

Abastos de las Américas, de la cuidad de | Abastos de las Américas, de la cuidad de | de las Américas, de la cuidad de

Abancay, 2017? Abancay, 2017. Abancay, 2017.

PROBLEMAS ESPECIFICOS: OBJETIVOS ESPECIFICO: HIPOTESIS ESPECIFICO: Trato al cliente
SERVICIO

¢Qué relacion existe entre el entorno
fisico del servicio y las perspectivas del
cliente en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas, de la cuidad de

Abancay, 2017?

¢COmo es la relacion entre la atencion
personalizada del servicio y las
perspectivas del cliente en el Mercado
Municipal de Abastos de las Américas,

de la cuidad de Abancay, 2017?

¢Como es la satisfaccion del cliente en
relacién al servicio que se brinda en el
Mercado Municipal de Abastos de las
Américas, de la cuidad de Abancay,

20177

¢Cual es el nivel de fidelizacion al
cliente en relacion al servicio que se
brinda en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas, de la cuidad de

Abancay, 2017.

Determinar la relacion entre el entorno
fisico del servicio y las perspectivas del
cliente en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas, de la cuidad

de Abancay, 2017.

Establecer la relacion existente entre la
atencion personalizada del servicio y las
perspectivas del cliente en el Mercado
Municipal de Abastos de las Américas,

de la cuidad de Abancay, 2017.

Establecer la satisfaccion del cliente en
relacion al servicio que se brinda en el
Mercado Municipal de Abastos de las
Américas, de la cuidad de Abancay,

2017.

Conocer el nivel de fidelizaciéon al
cliente en relacion al servicio que se
brinda en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas, de la cuidad de

Abancay, 2017.

El entorno fisico genera una relacion
negativa en las perspectivas del cliente
en el Mercado Municipal de Abastos
de las Américas, de la cuidad de

Abancay, 2017.

La atencion personalizada del servicio
tiene una relacion desfavorable en las
perspectivas del cliente en el Mercado
Municipal de Abastos de las Américas,

de la cuidad de Abancay, 2017.

La satisfaccion del cliente es negativa
en relacion al servicio que se brinda
en el Mercado Municipal de Abastos
de las Américas, de la cuidad de

Abancay, 2017.

El nivel de fidelizacién al cliente es
bajo en relaciéon al servicio que se
brinda en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas, de la cuidad

de Abancay, 2017.

Atencion Personal

Comunicacién

Pro actividad

Nivel de eficiencia

PERSPECTIVA
DEL CLIENTE

Satisfaccion

Caracteristicas del producto

Emociones del consumidor

Percepciones de equidad

Aceptacion del precio

Seguridad

Fidelizacion

Nivel de incremento de

clientes

Nivel de fidelizacion

Tipo: bésica
Nivel:
Correlacional
Método:
deductivo

Disefio :

No experimental/
transeccional/

correlacional.

Universo: 5136
Muestra: 195

7% % PQN

"TEWN-1)+22PQ

Técnicas a utilizar:
encuesta, entrevista,

observacion

Instrumento:

. Guia o fichas de
Observacion.
Cuestionario.

Escala de Likert

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU




=2 UNIVERSIDAD NACIONAL MICELA BASTIDAS DE APURIMAC

FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

La Escuela Académico Profesional de Administracion de la Universidad Nacional Micaela
Bastidas de Apurimac, viene realizando el siguiente cuestionario con la finalidad de recabar
informacién esencial para el proyecto de investigacién “EL SERVICIO EN RELACION A LAS
PERSPECTIVAS DEL CLIENTE EN EL MERCADO MUNICIPAL DE ABASTOS DE
LAS AMERICAS, DE LA CIUDAD DE ABANCAY, 2017”, agradeceré que conteste con la
mayor sinceridad posible, no existen repuestas correctas ni incorrectas.

DATOS GENERALES:
1. SEXO 2 EDAD
M F

Marque con una “X” la alternativa que vea por conveniente, segin la siguiente

apreciacion:
ESCALA VALORATIVA
Nunca A veces Siempre
N° ITEMS VALORATIV
11213
SERVICIO AHE

ENTORNO FiSICO

3 | ¢El espacio de atencion en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas es adecuado
para ofrecer un buen servicio?

4 | ¢Los productos se exponen adecuadamente en las estanterias en el mercado de abastos las
Américas?

5 | ¢Laapariencia y decoracidn por cada puesto de venta, esta acorde con el servicio ofrecido?

6 | Las condiciones higiénicas del Mercado Municipal de Abastos de las Ameéricas, ¢son
adecuadas?

7 | ¢La organizacion del mercado le permite a usted, moverse y desplazarse facilmente por el
punto de venta?

8 | ¢Son coémodas y seguras las instalaciones del Mercado Municipal de abastos de las
Américas?

9 | ¢Cree usted que es recomendable mejorar el entorno fisico del Mercado Municipal de
Abastos de las Américas, para que su atencidn sea mas efectiva?
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ATENCION PERSONAL

10 | ¢Usted asiste con frecuencia a realizar sus compras en el Mercado Municipal de abastos de
las Américas?

11 | ¢Cuéndo realiza sus compras, el personal que lo atiende es amable y cortes?

12 | ;Cuando usted adquiere un producto le muestran una actitud proactiva?

13 | ¢EIl personal que lo atiende estd bien uniformado y con una apariencia acorde al servicio

ofrecido?

14 | ;EIl personal que lo atiende le transmite confianza orientandole sobre la mejor compra
posible?

15 | ¢El personal que lo atiende, brinda disposicion para resolver los problemas que tiene con el
servicio?

16 | (El personal que lo atiende, es comunicativo y asertivo en el servicio que le brinda?
PERSPECTIVA DEL CLIENTE

A A '

17 | ¢En el Mercado Municipal de Abastos de las Américas, existe una indicacion clara de los
precios de los productos?

18 | ;Considera Usted, que el precio que paga por los productos es lo justo?

19 | ;Los productos que adquiere en el Mercado Municipal de Abastos de las Américas estan en
buen estado?

20 | ¢En el servicio que le brindan consideran la equidad e imparcialidad al cliente?

21 | ;Usted percibe que el servicio que le brindan, da respuesta rapida a sus necesidades y
problemas?

22 | ;Usted percibe que el servicio que le brindan satisface sus expectativas y deseos?

23 | ;Usted considera adecuado la seguridad fisica qué se brinda en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas?

FIDELIZACION

24 | ;Cuando usted adquiere un producto recibe un valor afiadido en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas?

25 | ¢ Tiene usted una buena imagen del Mercado Municipal de Abastos de las Américas?

26 | ;Usted volveria hacer la compra al mismo proveedor en el Mercado Municipal de Abastos
de las Américas?

27 | ;Usted recomienda a otras personas a realizar sus compras en el Mercado Municipal de
Abastos de las Américas?

28 | ;Considera importante usted, que el primer contacto con el proveedor sea memorable?

29 | ;Cuéndo usted realiza sus compras puede percatarse de las mejoras en el servicio?

30 | ¢El administrador del mercado recoge sus quejas y sugerencias?

GRACIAS POR SU COLABORACION!!!
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| Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
| Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
— 2 | (020%) [ (2140%) | (41-60%) | (61-80%) (81-100%)
Formulacién con lenguaje
_| apropiado - . l: 50
. .| Se expresa en conductas .
| observables ° 8 &)
Acorde al avance de la ciencia y 3o .
tecnologia , g 5
Muestra una organizacién légica A RN
Alcanza los aspectos en cantidad .
y calidad X g D
6 INTENCIONALIDAD | Apropiado para valorar aspectos
de las estrategias - 7 7 O
7 | CONSISTENGA Sustenta aspectos tedricos
dientfficos - 5.0
8 COHERENCIA Entre dimensiones, indicadores e
indices : g &)
9 | meTopoLoGia Responde al propésito del . :
problema ; 7 0
10 | OPORTUNIDAD Instrumento adecuadoy - . ) '
i oportuno ? 0
TotAL - ' ‘ T R R

ll. OPINION DE EXPERTO

Vistos el instrumento disefiado en relacién con las variables, dimensiones, indicadores e indices y en
cumplimiento con los arts. 25° y 35° ejecucién dentro de los marcos de metodologia de investigacidn

cientifica del Reglamento General de Grados y Titulos-UNAMBA, el ptesente instrumento en todos
-Sus contenidos para el proceso de levantamiento de informacion:
("4) Se valida

( ) Nosevalida

Fi==2 v <allo del experto

(@jgséﬂiem Vilca Ccolque
NTE - DAA

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



Figura 37: En esta imagen se observa son las instalaciones interiores del mercado de
abastos las Américas (2017).

Figura 38: En esta imagen se observa la aplicacion del instrumento en el mercado de
abastos las Américas (2017).
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Figura 39: En esta imagen se observa la congestion de personas en el mercado de
abastos las Américas (2017).

A

Figura 40: En esta imagen se observa las condiciones higiénicas del mercado de abastos
las Américas (2017).
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