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RESUMEN

La presente investigacion titulada: Calidad en la Atencion al Cliente de las
MYPE de frutas en el Mercado Central; Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura - 2014,
estableci6 como objetivo: “Conocer los rasgos mas significativos de la Calidad en la
Atencidn al Cliente en las MYPE de frutas en el Mercado Central, Distrito Parifias, Provincia
Talara, Piura —2014”. Se empleo6 la metodologia de tipo descriptivo, nivel cuantitativo,
disefio no experimental, corte transversal. Se aplicd un cuestionario en la modalidad
de escala de LIKERT a una muestra de 164 clientes, con un grado de confianza del 95%
y un 8% en el error de estimacion y la proporcién de presencia y ausencia de las
dimensiones de 0.5. Con respecto a la dimensidn tangibilidad se encontré que en todos
sus elementos el promedio es de aproximadamente 2 puntos, es decir la percepcion es
negativa. Con respecto a fiabilidad la percepcién es negativa, los promedios estan cerca
de los 2 puntos evidenciando una percepcion negativa. Con respecto a Capacidad de
respuesta los resultados dan cuenta que los clientes no tienen opinién favorable ni
desfavorable con promedios cerca a 3 puntos. Con respecto a Seguridad los promedios
cercanos a los 2 puntos en tres de cuatro aspectos. Con respecto a la dimension Empatia
los clientes no estan satisfechos ni insatisfechos promedios cercanos a 3 puntos. Al
establecer la relacion entre la Calidad en la Atencion al Cliente y sus dimensiones
utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman, se concluye que las dimensiones
que mas se relacionan con la Calidad en la Atencién al Cliente son la Empatia y la
Fiabilidad y la que menos se relacionan son la Tangibilidad, Seguridad y Capacidad de
Respuesta, pues los coeficientes de correlacion, todos son superiores a 0.3 y

significativos (Sig.<0.05).

Palabra clave: Calidad, Atencién al Cliente, MYPE.



ABSTRACT

The present research study entitled: Quality customer MSE fruit in the Central
Market, Parifias District, Talara Province, Piura — 2014, established as objective learn
about the most significant features of the quality of customer service in the MSE fruits
in the Central Market, District Parinas, Talara province, Piura - 2014". Employment is
the descriptive methodology, quantitative level, non-experimental design, cross cut. A
questionnaire was used in the modality of Likert scale to a sample of 164 customers,
with a confidence level of 95% and 8% in the error estimation and the proportion of
presence and absence of the dimensions of 0.5 . With respect to the dimension that
tangibility is found in all its elements, the average is about 2 points, i.e. the perception is
negative. With regard to reliability the perception is negative, the averages are near the
2 points showing a negative perception. With respect to responsiveness the results show
that the customers do not have favorable or unfavorable opinion with averages close
to 3 points. With respect to security the averages close to 2 points in three of four
aspects. With respect to the dimension empathy clients are not satisfied or dissatisfied
averages close to 3 points. To establish the relationship between the quality of customer
service and their dimensions using Spearman's rank correlation coefficient it is
concluded that the dimensions most closely related to the quality of customer service
are the empathy and the reliability and the least relate are the tangibility, security and
capacity of response, because the correlation coefficients, all are higher than 0.3 and
significant (Sig. <0.05).

Keyword: Quality, Customer care, MSE.
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. INTRODUCCION

Los resultados de la Encuesta Nacional de Hogares del Instituto Nacional de
Estadistica e Informéatica (INEI-2002-111) muestran que: El 53% de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) a nivel nacional trabaja en microempresas. El 7%
trabaja en pequefias empresas, tanto formales como informales. Las MYPE (Micro y
pequefia empresa) generan empleo en el pais aportando el 88% de los empleos del
sector empresarial, el 60% del empleo total y 7.2 millones de puestos de trabajo. El
sector comercio en enero 2014 registr6 un crecimiento de 4,68% respecto al mismo
mes del afio anterior. Las MYPE peruanas representan el 98% de las unidades
empresariales del pais. Aportan con el 42% del PBI. Dan empleo al 75% de la PEA.

Velasquez (2005), sefiala que el empresario de la MYPE tiene identificadas
multiples dificultades que debe enfrentar para acceder a los servicios de desarrollo
empresarial y éstas son:

a) Los propietarios de las MYPE demandan una capacitacion especializada
en aspectos gerenciales; sin embargo, la existencia de una gran variedad de sectores
en las MYPE, asi como el relativo bajo nivel educativo de sus empresarios,
constituyen una de las principales restricciones para la formacion de capacidades
gerenciales.

b) Los empresarios de las MYPE tienen limitaciones de equipamiento, de
capacidad técnica y de gestion. Las MYPE operan a escalas reducidas, altos costos
unitarios de produccién y tiene dificultades para cumplir con estandares de calidad y
plazos de entrega.

Guillén (2013), sostuvo que muchas MYPE prefieren mantenerse en la

informalidad porque en su analisis costo-beneficio, les resulta mas conveniente no
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pagar impuestos, pese a que las tasas del sistema financiero sean méas costosas para
ellos, ya que son un segmento de alto riesgo.

Pereira (2013), sefiala que un sector de la economia que se encuentra en
notable crecimiento, en la mayoria de los paises, es el “Comercio Informal”. Este
tipo de comercio se les puede clasificar en dos grupos: Los estacionarios y los
ambulantes. En el mismo sentido Contreras (2012), complementa que los mercados
de abastos concentran a un mayor nidmero de microempresarios y se ven inmersos
en una guerra comercial declarada por las grandes cadenas de supermercados
quienes pretenden acaparar a sus clientes y llevarlos a la quiebra por lo que la
propuesta seria en realizar un desarrollo comercial en donde se potencie la gestion
de calidad haciendo una y mil cosas para darle un mejor servicio a la razén de ser,
el cliente.

En paises latinoamericanos, las politicas de regulacién, apoyo y promocién a
las MYPE se iniciaron muchos afios atrés. En el contexto del mundo globalizado y
competitivo, los empresarios enfocan sus objetivos a la mejora y perfeccionamiento
de sus competencias, tanto técnicas como de gestion, siendo estos elementos claves
para el éxito de los negocios. Segun el ranking mundial elaborado por el World
Economic Férum (2007), PerG ocupa el undécimo lugar en competitividad en
América Latina (AL) y se ubica en el puesto 86 del ranking mundial en el afio 2007.
Estas cifras reflejan la necesidad de promover el fortalecimiento de la capacidad
competitiva de las empresas e incrementar su tamafio. En Peru no existe un sistema
nacional de capacitacion para las MYPE y dicha ausencia conlleva a que no exista
un organismo regulador que establezca las bases, marque la pauta y fije las normas

para que la oferta de capacitacion llegue adecuadamente a la demanda.



El nivel de informalidad de las MYPE se ha hecho bastante visible y obvio
en todo el territorio nacional, y el mismo resulta un elemento que frena el desarrollo
del sector. Asimismo, la legislacion respectiva, no soluciona  plena o
suficientemente el problema, dada la complejidad del mismo y su caracter
multivoco (Castillo, 2008).

En resumen los principales problemas que afrontan las MYPE son la elevada
informalidad, baja productividad y calidad, limitadas capacidades técnicas y
gerenciales, bajo nivel de acumulacién de capital, dificil acceso al financiamiento,
escaso nivel de informacion de mercados y un limitado capital social.

En la ciudad de Talara se identifican como lugares de comercializacion de
frutas: Mercado Central, la Parada, Supermercados (2), tiendas y en forma
ambulatoria por medio de los “Carritos en las esquinas”. La Municipalidad de
Talara, reporta que el 85% de las MYPE de frutas son informales, no tributan y
carecen de gestion de calidad. Estos pagan un derecho al municipio de S/.10.00
semanales para poder vender de manera libre sus productos.

Los comerciantes de frutas en el Mercado Central de Talara, son
microempresarios, en su mayoria informales. Timana (s.f.), como alcalde de Talara,
identifico que los principales problemas del Mercado Central son: La inseguridad,
la salubridad e higiene, producto de la informalidad de los vendedores ambulantes.

El problema elegido para la investigacion es: La Calidad en la Atencion al
Cliente en el Mercado Central de Talara, Sector Comercio de frutas. La
observacion preliminar del problema corrobora lo sefialado por el Alcalde
Provincial. La infraestructura del Mercado data de hace sesenta afos, construido

por la empresa Internacional Petroleum Company (IPCo) lo cual permite inferir



que ya cumplio su vida util, pues no tuvo el mantenimiento adecuado. Se puede
observar que la infraestructura e instalaciones estan en mal estado, las paredes del
mercado estan deterioradas con rajaduras, el fierro de construccion es visible; las
conexiones eléctricas estdn mal instaladas, las cuales son una “Bomba de Tiempo”
y no brindan seguridad, tanto para el vendedor como para el cliente, ya que pueden
ocasionarse corto circuitos por ende incendios que lamentar. No cuenta con
estacionamientos apropiados para la descarga de los productos, son veinte
camiones de frutas que llegan cada tres dias a la semana (Municipalidad Provincial
de Talara, 2014). La mayoria de estos puestos son informales y se encuentran
instalados en los exteriores del mercado obstaculizando el paso de los clientes.

En el aspecto de salubridad, ésta es pésima. La venta de las frutas se hace en
condiciones insalubres, las cajas donde se traen las frutas son sucias y muchas
veces los productos se descomponen por mal almacenamiento; las jabas donde se
colocan las frutas no son limpias. Para acceder a los servicios higiénicos tienen que
pagar las veces que los utilicen, pues fueron dados en concesion. Ademas, se han
observado animales como roedores, moscas y gatos; los que contaminan al pasar
por encima de los productos.

Los productos que se expenden en el Mercado Central son variados, suelen
ser percibidos como frescos mientras que en los supermercados ofrecen productos
congelados, asi también las tiendas y “Carritos” donde venden frutas, carecen de
variedad y limpieza. En el Mercado Central se repone la fruta cada tres dias; la
atencion es mas personal en la mayoria de los puestos visitados. Otro aspecto

observado, es la no existencia de promociones ni ofertas.



Los principales competidores son los supermercados Plaza Vea y Challe.
Plaza Vea es un supermercado perteneciente a una cadena nacional de tiendas
especializadas en frutas. Plaza Vea es el competidor directo del Mercado Central ya
que maneja un modelo de calidad que ha logrado captar un buen segmento del
mercado. Los estandares que manejan son bastante exigentes y se perciben como de
“Muy buena calidad”.

Comercial Challe es un minimarket que no brinda la atencion debida hacia el
publico, sus mddulos de productos siempre estan desordenados, la fruta no es
seleccionada y sus precios elevados. Este minimarket carece de una administracion
eficiente.

El Mercado Central ofrece diversidad de productos a precios bajos; sin embargo
el trato y la sensacion de inseguridad prevalecen. En los supermercados “Se pueden
escoger los productos” lo que no sucede en el Mercado Central en donde los
vendedores se tornan reacios a dejar que los clientes “Manoseen” el producto, que
pone en una situacion incomoda al cliente.

Por lo antes anunciado se quiere corroborar dichas caracteristicas de la Calidad
en la Atencion al Cliente de los Microempresarios de frutas en el Mercado Central
de Talara.

Para resolver las interrogantes anteriormente planteadas se planteé como
objetivo general: “Conocer los rasgos mas significativos de la Calidad en la Atencién al

Cliente en las MYPE de frutas en el Mercado Central, Distrito Parifias, Provincia Talara,

Piura - 2014.”, del cual se derivaron los siguientes objetivos especificos:
Conocer los rasgos mas significativos de la dimension tangibilidad de la Calidad en

la Atencion al Cliente en las MYPE de frutas en el Mercado Central; Distrito



Parifias, Provincia Talara, Piura - 2014. Determinar los rasgos mas significativos de
la dimension fiabilidad de la Calidad en la Atencion al Cliente en las MYPE de
frutas en el Mercado Central; Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura - 2014.
Identificar los rasgos mas significativos de la dimension capacidad de respuesta de la
Calidad en la Atencion al Cliente en las MYPE de frutas en el Mercado Central;
Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura - 2014. Distinguir los rasgos mas
significativos de la dimensién seguridad de la Calidad en la Atencién al Cliente en
las MYPE de frutas en el Mercado Central; Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura
— 2014. Especificar los rasgos mas significativos de la dimension empatia de la
Calidad en la Atencion al Cliente en las MYPE de frutas del Mercado Central;
Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura - 2014. Evaluar la dimension que mas se
relaciona con la Calidad en la Atencién al Cliente.

El estudio tiene como guia la siguiente hipotesis: “Existe una Percepcién
Negativa en todas las Dimensiones de la Calidad en la Atencion al Cliente que brindan
los comerciantes de frutas en el Mercado Central; Distrito Parifias, Provincia Talara,
Piura — 2014.

Los clientes constituyen la Unidad de Analisis, los Comerciantes de frutas del
Mercado Central de Talara la Unidad de Observacién y la Calidad en la Atencién al
Cliente, es la variable de estudio.

La investigacion se justifica desde la perspectiva Practica, Teoérica Yy
Metodoldgica. Practica: La presente investigacion se realizé con la finalidad de
determinar los rasgos més significativos de la Calidad en la Atencién al Cliente en las
MYPE de frutas en el Mercado Central de Talara. Ademas porque permite cumplir con

un requisito que la Universidad Uladech ha establecido para la obtencidn del titulo



profesional. Tedrica: Esta investigacion recoge evidencia empirica de una realidad en
particular sobre las dimensiones por: Parasuman, Zeithmal y Berry. Por otro parte, en
cuanto a su alcance esta investigacion abrird nuevos caminos para los empresarios.
También se justifica porque la investigacion contribuird con las MYPE, que tienen
identificadas maultiples dificultades que deben enfrentar para acceder a los servicios de
desarrollo empresarial (Velasquez, 2005), los propietarios de la MYPE demandan una
capacitacion especializada en aspectos gerenciales y mejorar su nivel educativo que
constituye una de los principales restricciones para esta formacion empresarial. Estos
datos implican la necesidad de promover el fortalecimiento de la capacidad de las
empresas e incrementar su tamafio pudiendo ofrecer asi calidad en la atencién al cliente.
Metodoldgica: La investigacion aplicara metodologia cientifica, pondra a disposicién de
la Universidad un instrumento contextualizado de recoleccion de datos en base al
modelo Servperf, ademas se ha determinado el tamafio de la poblacion y de la muestra.
Se ha disefiado un cuestionario para el recojo de informacion.

La investigacion queda delimitada al estudio de la variable compuesta:
Calidad en la Atencion al Cliente. Geograficamente, el estudio se limita al Mercado
Central de Talara (Av. José Faustino Sanchez Carrion S/N - TALARA). La
delimitacion psicografica es: Microempresas — Rubro de frutas y la Investigacion se
realizard en el afio 2014.

El informe de investigacién se ha estructurado cinco capitulos. En el primer
capitulo se presenta la Introduccidn en el cual se describe el problema de investigacion,
los objetivos, la justificacion del estudio, metodologia y delimitacion de poblacion a
estudiar. El segundo capitulo esta relacionado con la Revision de la Literatura, en este

rubro se incluye los estudios empiricos, el marco tedrico y Sistema de Hipotesis. El



tercer capitulo esta referido a la Metodologia, en él se describe tipo, nivel, disefio de la
investigacion, poblacion, muestra y las técnicas de recoleccion y analisis de datos. En el
cuarto capitulo se presentan los Resultados del estudio, se describen los datos se
presentan en cuadros y graficos. En el quinto capitulo, se presenta las Conclusiones

relacionado con la confrontacion de la hipotesis y el cumplimiento de los objetivos.



Il.  REVISION DE LA LITERATURA

2.1.  Antecedentes
2.1.1. Variable: Calidad en la Atencién al Cliente

Rodriguez (2014) en su tesis sobre la Calidad de Atencién al Cliente en una
empresa quimica industrial, presentada en la Universidad Veracruzana (México)
reflexiona sobre: ¢Por qué se enfatiza tanto la calidad?, ¢Por qué se insiste tanto en
satisfacer al cliente?. Sefiala que antes eran pocas las empresas que satisfacian al
cliente y al extenderse en la practica, aquellos que no lo hacen estan en desventaja
competitiva. Concluye, que la Calidad en el Servicio al Cliente es indispensable y es
necesario medirlo. Lo que no se puede medir no se puede controlar. También se
enfatiz6 que la Calidad no es facil ni tampoco imposible tenerlo y no constituye una
pérdida de dinero.

Valerio (2007) realiz6 una investigacion sobre la Calidad de Servicio en la
Clinica Ortega desde la percepcion del usuario externo, en la Universidad Peruana
Los Andes — UPLA (Pert). La poblacion sujeta a estudio la conformaron los usuarios
externos que acudieron los meses de octubre y noviembre del afio 2006, a los
servicios de consultorio externo de la clinica Ortega. Fue una investigacion de tipo
descriptiva porque se limito a describir y obtener informacion general en términos de
frecuencia con que ocurre o se presenta el grado de satisfaccion del usuario externo.
Es transversal, porque utiliza informacion tomada en un solo momento. En este
estudio se llegd a concluir que la Calidad de Servicio percibida por los usuarios
externos de la Clinica Ortega es deficitaria, la dimension de calidad con mayor
insatisfaccion es confiabilidad seguida de seguridad. La primera dimension

priorizada es respuesta rapida y la ultima, aspectos tangibles.



Angles y Cienfuegos (2010) realiz6 estudios sobre la Calidad de Atencién y
Satisfaccion de los clientes de la Agencia Libertad del Banco de Crédito del Perd, en
la Universidad César Vallejo (Piura), estudiaron la relacion entre la Calidad de
Atencion y la Satisfaccion de los clientes de la Agencia Libertad del Banco de
Crédito del Peru en el afio 2010. La muestra fue de 384 clientes y no clientes que
accedieron a realizar sus operaciones en el Ag. Libertad del BCP y por 12
colaboradores que trabajan en la agencia antes mencionada. La investigacion fue de
enfoque cuantitativo — no experimental — correlacional. Se recogié informacion a
través de encuestas que se aplicaron a los colaboradores y clientes de ésta Agencia
BCP. En este estudio se lleg6 a concluir que el 43.75% de los clientes estan
totalmente de acuerdo con que el colaborador pudo satisfacer todas sus expectativas.
Ademéas un 46.88% de los colaboradores estdn totalmente de acuerdo con el
rendimiento percibido de la Calidad de Atencion que tienen los colaboradores sobre
los clientes.

Tubon (2011) realiz6 estudios sobre el Servicio al Cliente y su incidencia en
las ventas de la Industria La raiz del jean del Cantdn Pelileo en la Universidad
Técnica de Ambato (Ecuador), enuncia como objetivo: mejorar el servicio al cliente
para que de esta manera incrementar el volumen de ventas. Analiz6 a la industria la
Raiz del jean del Cantdn y encontrd que las bajas ventas en la industria se debieron al
inadecuado servicio brindado. Concluye que existe un porcentaje alrededor al 40%
manifiestan que la atencién que ofrece la Industria es regular, otros 30% que es
buena; y 30%, muy buena. La mayor parte de los encuestados consideran que para

mejorar el servicio al cliente es necesaria la aplicacion de nuevas estrategias.
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Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) realiz6 estudios sobre la Calidad de
Servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios, en la
Pontificia Universidad Catolica del Perd (Pert), la investigacion se enfocd en
establecer la asociacion de calidad de servicio y lealtad en clientes de supermercados
de Lima, considerando su percepcion e intenciobn de comportamiento. La
metodologia aplicada correspondié a un estudio cuantitativo, de corte transversal de
tipo descriptivo correlacional. Se utilizé el método de encuestas para obtener la
informacién a través de un cuestionario estructurado y validado, basado en el
instrumento de medicion del cuestionario CALSUPER. Este se aplicé a una muestra
aleatoria de 415 clientes. Los resultados de la investigacion permitieron establecer
que hay una fuerte relacién entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su
lealtad de compra. Los consumidores de los supermercados limefios mostraron una
percepcion favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de
lealtad, considerando la amplia oferta existente de este tipo de empresas. La calidad
de servicio fue medida en las dimensiones, evidencias fisicas, politicas, interaccién
personal y fiabilidad. De estas, las dos primeras son las que se encuentran mas
relacionadas con la lealtad medida como intencion de comportamiento.

Antén y Cardena (2010) realizaron un estudio sobre la Calidad de Servicio y
Satisfaccion del paciente del hospital Il Jorge Reéategui Delgado vista desde el area
de admision, en la Universidad Nacional de Piura — Facultad de Ciencias
Administrativas (Piura). La muestra para los fines del estudio fue 100 pacientes que
acudieron a realizar sus atenciones médicas en el Hospital antes mencionado. La
investigacion fue de tipo no experimental — descriptivo simple — transversal. La

técnica que utilizaron es el cuestionario bajo la modalidad de encuesta.

11



Los resultados muestran que el 50% de los pacientes estan insatisfechos con
la atencion del personal del area de admision y que la atencién deberia mejorar.
Ademas el otro 50% estan en total acuerdo con la calidad del servicio y se
encuentran muy satisfechos.

Perdomo (2007) realizd una investigacion sobre la Calidad de Atencién al
Cliente del centro de negocios norte del Banco Casa Propia E.A.P. en Barquisimeto
en la Universidad Centroccidental “Lisandro Alvarado” (Venezuela). La
metodologia empleada fue de caracter descriptiva y se basé en un disefio de campo.
Las técnicas utilizadas fueron: cuestionario dirigido a los clientes del banco y otro
dirigido a los empleados especificamente los del Centro de negocios de Norte de
Casa Propia E.A.P. El analisis de los resultados permiti6 concluir que los clientes no
estan plenamente satisfechos en cuanto a la calidad de los productos ofrecidos (tasas,
promociones, plazos de financiamientos, entre otros) por lo que se realizaron una
serie de recomendaciones o lineamientos que consideran la atencién al cliente en
forma real y completa, ya no para aumentar la rentabilidad, sino para permanecer
dentro del mercado y a partir de ahi pretender mejores ganancias.

Onton, Mendoza y Ponce (2010) realizaron estudios sobre Calidad de
Servicio en el Aeropuerto de Lima; las expectativas y percepciones del pasajero
turista, en la Pontificia Universidad Catolica del Perd (Per(), reconocieron e
identificaron los atributos que los pasajeros turistas esperan de un excelente
aeropuerto, la medida en que valoran cada atributo y como perciben la experiencia en
el aeropuerto de Lima, con el proposito de encontrar las brechas en la calidad de
servicio y analizarlas para asi contribuir en mejorar la experiencia de viaje del

pasajero y a la actividad turistica del pais. En este estudio se llegé a concluir: la
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fiabilidad y la seguridad en el servicio de un aeropuerto tienen un mayor valor de
acuerdo con sus respuestas. A partir de los resultados de la percepcién por cada uno
de los seis atributos, se concluyo que no existe una cualidad que resalte sobre las
otras contrariamente se evidencia que el servicio del aeropuerto Jorge Chavez es
homogéneo y cumple en gran medida con las seis dimensiones planteadas en el
estudio.

Madrid (2006) realizé una investigacion sobre el estudio de la calidad en el
servicio de atencion al cliente de la Oficina de Normalizacion Previsional Piura 'y su
repercusion en la satisfaccion de los pensionistas de la ciudad de Piura, en la
Universidad Nacional de Piura (Piura). La muestra para este fin del estudio fueron de
100 pensionistas que accedieron a las instalaciones de la ONP filial Piura para
realizar sus diferentes operaciones. Fue una investigacion no experimental —
descriptivo — transversal — correlacional. La técnica de recoleccion de datos que se
utilizo fue el cuestionario bajo la modalidad de encuestas. En este estudio se llegd a
concluir que el 76 % de los pensionistas considera como buena la atencion y que se
encuentran satisfechos, el 22 % de los pensionistas califican la atencién como regular

y el 2% como mala.
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2.2. Marco Teorico
2.2.1. Servicio de Atencién al Cliente

El servicio se define como el conjunto de prestaciones que el cliente espera,
ademas del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen
y la reputaciéon del mismo. El servicio al cliente juega un papel importante en el
desarrollo y mantenimiento de la fidelidad y satisfaccion del cliente. La fidelizacion
del cliente permite a la organizacion retenerlo de manera que asegura la rentabilidad
de la inversion inicial de captacién, desarrollo de productos y prestacion de
servicios. Por este motivo el servicio al cliente debe ser considerado como una de las

actividades estratégicas basicas de la empresa (Ginebra y Arana 1999).

2.2.2. Calidad

La Junta de Andalucia (2001), citando a Reeves y Bednar (1994), sefialan que
la evolucion del concepto de calidad determina cuatro enfoques basicos para su
definicion:

a) Calidad es excelencia

b) Calidad es valor

c¢) Calidad es conformidad con las especificaciones

d) Calidad es igualar o exceder las expectativas de los clientes y lista algunas
definiciones que se exponen a continuacion:

a) Calidad es cumplir con los requisitos (Crosby, 1979). Esta definicion
incluye al concepto de control de calidad, que consiste en inspeccionar las

caracteristicas de los productos y/o de los servicios. Ademas:
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b) Calidad es adecuacién al uso (Juran, ). La definicion incluye el concepto
de disefio y produccion de productos y/o servicios que mejor se adapten a las
necesidades de los clientes. Por otro lado:

c) Calidad es la satisfaccion de las expectativas del cliente (A.
Feigenbanm). La definicion incluye la opinion del cliente sobre el producto y/o
servicio prestado en relacion con sus expectativas. Ademas:

d) Taguchi considero que la calidad es pérdida porque incorpora el concepto
de responsabilidad social, considerando que la fabricacion de un producto supone
una perdida para la sociedad, tanto por las materias primas utilizadas, como por los
residuos sobrantes de la produccién e incluso las relaciones entre la empresa y la
sociedad en la que esté establecida.

Una definicion mas consensuada, la ofrece la Norma UNE-EN 1SO 9000,
cuando sefiala que “Calidad es el grado con el que un conjunto de caracteristicas
inherentes cumple con los requisitos”. La norma se hace referencia a dos grupos de
requisitos: uno relacionado con las necesidades o expectativas establecidas
(caracteristicas que cada uno establece) y otro con las implicitas u obligatorias
(caracteristicas que se presuponen se deben cumplir) (AENOR, 2000).

Un enfoque de la calidad es el de Calidad Total, definida como “La gestién
Integral de la empresa centrada en la calidad”. Este enfoque tiene los siguientes
fundamentos: Centrado en la calidad; Basado en la participacion de todos sus
miembros; Orientada a la rentabilidad a largo plazo a través de la satisfaccion del
cliente y proporciona beneficios a todos los miembros de la organizacion y a la

sociedad, en general. Un nuevo enfoque es el de “Modelo de Excelencia”. Los
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modelos de excelencia brindan una vision global de la organizacion que permite
gestionar todas sus actividades de forma coordinada.

Son modelos basados en la autoevaluacion, y utilizados para el
establecimiento de premios a la excelencia. Los modelos de excelencia estan
basados en “Criterios” o principios generales de actuacion. Estos modelos se
orientan a mejorar la competitividad de las empresas, orientan a la organizacion
hacia los resultados, facilitan el intercambio de las mejores practicas y son una
herramienta para establecer una vision comun en el seno de la organizacion. Los
modelos de excelencia no son modelos prescriptivos, y por tanto no contienen
criterios de actuacion, aunque si permiten establecer objetivos para cada “Criterio”
y medir los resultados. La autoevaluacion basada en los modelos de excelencia,
permite conocer “Qué” hay que mejorar, mientras que las directrices de la 1SO
9004 establecen “Como” mejorar, y por ello son un complemento a los modelos de

excelencia (Junta de Andalucia, 2001).

2.2.3. Enfoques de la Calidad

Existen tres enfoques de la Calidad:

a. Enfoque de la Calidad Psicoldgico (trascendente), Enfoque de Localidad
basado en el usuario y basado en el valor.

b. Enfoque de la Calidad basado en el proceso — fabricacion o servicio.

c. Enfoque de la Calidad basado en el producto o en el servicio. Ademas
Veremos:

d. Consolidacion de los fundamentos de la calidad
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a) La trascendencia de la calidad

“La calidad no es ni mente ni materia, aunque una tercera entidad
independiente de las dos...No se puede definir, usted sabe lo que es”. Usando este
concepto la calidad es totalmente personal y puede escapar a la definicion (Pirsig,
1974). Garvin, (1988) sugiere que la calidad, usando este enfoque, “Es una simple y
no analizable propiedad que aprendemos a reconocer sélo a través de la
experiencia”. La importancia de este enfoque solo se entiende parcialmente porgue,
hasta ahora, se ha investigado poco en esta area. Sin embargo, se afirma que un
consumidor que compra un producto o servicio, lo hace porque el enfoque de la
calidad desarrollado bajo esta premisa esta positivamente reforzado por la compra y
consecuente uso. La calidad lo determina el usuario: en una estrategia basada en el
usuario, las definiciones se basan en la premisa de que la calidad solamente la
determina el usuario. Se considera que los consumidores individuales tienen
diferentes gustos y necesidades, y los articulos que mejor satisfacen sus
preferencias son considerados como los que poseen una mayor calidad percibida.
Esto refleja, por lo tanto, una vision altamente personalizada y subjetiva. De nuevo,
esto s6lo muestra un segmento de mercado. Garvin (1988) sugiere que la base de
este enfoque es la comprension psicologica del significado de valor. Es una
determinacion independiente que refleja la tendencia del coste individual. La tesis
de Garvin dice que un zapato deportivo de 60.000 pts. no es un producto de calidad
debido a que no tendra muchos compradores, aunque esto no sea necesariamente de

esta forma.
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El juicio basado en el valor refleja en realidad un enfoque inspirado en la
fabricacion, desde los dias en que los productos se compraban por categorias, mas
que por otros motivos. En consecuencia, los consumidores han estado
condicionados a aceptar que “La calidad” de un producto estd determinada por el

precio. Este enfoque esta hoy entroncado en la sociedad occidental.

b) La calidad es una estrategia del fabricante

Para cambiar las especificaciones del disefio a parametros del producto, los
fabricantes utilizan generalmente una estrategia de fabricacion. Es aqui donde los
procesos de ingenieria y de fabricacion son especificamente considerados. Este
hecho también sugiere el punto de partida del concepto de Crosby de conformidad
con los requisitos. "El primer supuesto erroneo es que calidad significa bueno,
lujoso, brillo o peso”. La palabra "Calidad" es usada para darle el significado
relativo a frases como "Buena Calidad"”, "Mala Calidad" y ahora a "Calidad de
Vida". Calidad de vida es un cliché porque cada receptor asume que el orador dice
exactamente lo que el (ella) "EI receptor", quiere decir. Esa es precisamente la
razon por la que definimos calidad como "Conformidad con requerimientos”, si asi
es como lo vamos a manejar... Esto es 1o mismo en negocios. Los requerimientos
tienen que estar claramente establecidos para que no haya malentendidos. Las
mediciones deben ser tomadas continuamente para determinar conformidad con
eso0s requerimientos. La no conformidad detectada es una ausencia de calidad. Los
problemas de calidad se convierten en problemas de no conformidad y la calidad se
convierte en definicién. (Croshy, 1979). Esto es aplicable a los servicios tales como

la educacidn, y no significa que el producto sea inferior, pero si que no ha sido
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satisfecha la calidad contenida en la especificacion del disefio. Vemos asi, que el
enfoque es interno a la especificacion de disefio. Si ésta es indiferente a las
necesidades del cliente o si contiene especificaciones que el fabricante no puede

satisfacer, existird un sintoma y una marcada debilidad del proceso de disefio.

c¢) La Calidad se basa en el producto

Para cambiar las necesidades del cliente en términos de generar nuevos
requerimientos del cliente (cliente = disefio) y posteriormente  nuevas
especificaciones, el marketing usa generalmente una estrategia basada en el
producto/usuario. De esta manera, una estrategia de disefio basada en el producto,
donde la calidad estd determinada como una variable precisa y mesurable, las
diferencias en calidad reflejan las diferencias en la cantidad de cierto ingrediente o
atributo poseido por el producto Garvin (1988).

Los productos ofrecen las bases para este enfoque de la calidad, como una
funcion de las caracteristicas reales del producto, considerando que la calidad
solamente se sostiene con el producto y no con el individuo. Sin embargo, los
cambios producidos al considerar el punto de vista del individuo cambian la
aceptacion de esas caracteristicas, con lo que volvemos al anterior concepto. ¢Qué
es Calidad?. Calidad puede estar definida solamente en términos del agente. ¢ Quién
es el juez de la calidad?. En la mente del operario, produce calidad si toma orgullo
en su trabajo. La mala calidad, segun este agente, significa la pérdida del negocio o
de su trabajo. La buena calidad, piensa, mantendra a la compafiia en el negocio.
Todo esto es valido en industrias de bienes y servicios. La calidad para el Gerente

de Planta significa obtener las cifras resultantes y conocer las especificaciones. Su
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trabajo es también el mejoramiento continuo de los procesos Yy liderazgo (Deming).
Hacemos énfasis en la orientacion hacia el cliente. Aqui, ha sido aceptado por los
productores el pensar que le estan haciendo al cliente un favor vendiéndoles sus
productos. Esto lo llamamos un tipo de operacion “Por producto”. Lo que propongo
es un sistema de “Mercadeo Interno”, en el que los requerimientos del cliente son
analizados. En términos practicos, propongo que los industriales estudien las
opiniones y requerimientos del cliente y los tomen como referencia cuando disefien,
produzcan y vendan sus productos. Cuando desarrollen un nuevo producto, el
fabricante debera anticipar los requerimientos y necesidades del cliente. Como uno
interprete el término "Calidad" es importante...De manera somera, calidad significa
calidad del producto. Mas especifico, calidad es calidad de trabajo, calidad del
servicio, calidad de informacion, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad

del sistema, calidad de la compafiia, calidad de objetivos, etc (Ishikawa, 1985).

d) La consolidacion de los fundamentos de la calidad

Tenemos un problema. El Seguimiento — la necesidad de sentir la voz del
consumidor a lo largo de la adaptacién de todo el disefio, la produccion y el
servicio requiere la continua y sucesiva percepcion de la calidad de las necesidades
del cliente, hasta el momento de la adquisicion. Para cambiar las necesidades del
cliente en términos de generacion de requerimientos del cliente (Cliente = Disefio)
y posteriormente las especificaciones del cliente, en marketing se utiliza
generalmente una estrategia basada en el producto/usuario. Esta es una estrategia de

diseiio basada en el producto, donde la calidad se determina como una variable
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precisa y mesurable, y las desviaciones de la calidad reflejan diferencias en la
cantidad de cierto ingrediente o atributo poseido por un producto determinado.

En una estrategia basada en el usuario, las definiciones se basan en la
premisa de que la calidad solo la determina el usuario. Se supone que los
consumidores individuales tienen distintos gustos y necesidades, y los articulos que

mejor satisfacen sus preferencias son que se consideran de mayor calidad.

2.2.4. Medicion de la Calidad

A) Teoria de Parasuraman, Zeithmal y Berry

Las empresas buscan generar un servicio que proporcione una ventaja
competitiva, pero dicha ventaja solo se consigue teniendo la capacidad suficiente
para satisfacer las necesidades del cliente. La dificultad para medir la calidad de los
servicios es la intangibilidad de éstos. Ante ello Parasuraman, Zeithmal y Berry,
desarrollaron una escala denominada SERVQUAL que permitia a las empresas
comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto a
un servicio, con una clasificacion de preguntas estandarizadas.

A partir de un extenso grupo de entrevistas, identificaron inicialmente diez
determinantes de la calidad de servicio: Fiabilidad, Capacidad de respuesta,
Profesionalidad, Accesibilidad, Cortesia, Comunicacion, Credibilidad, Seguridad,
Comprensién del cliente y Aspectos tangibles (Montes, 1995). Después de varios
estudios el Modelo SERVQUAL de calidad de servicio redujo las dimensiones de la
calidad de servicio a cinco dimensiones: Fiabilidad, Capacidad de respuesta,

Seguridad, Empatia y Elementos tangibles.
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El modelo SERVQUAL, es un instrumento de medida de la calidad desde el
punto de vista del usuario, tal cual como la percibe. Define la calidad del servicio
como la diferencia entre las percepciones reales por parte de los clientes del servicio
y las expectativas que sobre este se habian formado previamente. El servicio
percibido, es lo que el cliente siente que obtiene, dependera fundamentalmente del
propio servicio, es decir del servicio entregado por la empresa. Si los clientes
realizaran una evaluacion absolutamente objetiva, no tendra sentido distinguir entre
servicio entregado y recibido, pero el hecho es que la empresa lo que hace es
percibido en forma subjetivo y en alguna medida distorsionado por el proceso
selectivo de la atencion (AITECO Consultores, 1999).

AITECO Consultores (1999), explica que el servicio esperado representa la
expectativa del nivel del servicio que se obtendra. Esta expectativa se forma a partir
de varios factores, fundamentalmente: Las necesidades personales, la comunicacion
boca a boca, la experiencia anterior y la comunicacion externa que realiza la empresa
con sus clientes.

a) Las necesidades personales determinan el nivel de calidad pretendido, ya
que el cliente que recurre a un determinado servicio espera que el mismo satisfaga su
necesidad especifica.

b) La comunicacién boca a boca es lo que otros consumidores expresan
acerca del nivel de calidad; los comentarios recibidos a partir de la experiencia de
otras personas forjan las expectativas personales del consumidor sobre el servicio a
Servir.

c) Experiencia anterior es acumulacion de experiencias del propio

consumidor con el mismo servicio o con otros similares.
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d) La comunicacion externa que realiza la empresa con los clientes se
manifiesta a traves de la publicidad, los comentarios de los trabajadores, la folleteria,
las promesas implicitas, como son las instalaciones suntuosas y costos elevados que
sugieren una alta calidad del servicio.

Montes (1995), describe que el cuestionario SERVQUAL, consiste en
veintidds parejas de preguntas repartidas en dos secciones, una seccion de
expectativas y otra seccion de percepciones. La seccion de expectativas recoge las
expectativas de los clientes para una categoria de servicios genérica; la seccién de
percepciones mide las valoraciones de un cliente sobre una empresa particular. Las
expectativas y las percepciones son medidas en escalas de Likert de siete puntos.

El procedimiento que utiliza el modelo SERVQUAL consta de tres etapas:

a) En una primera etapa se interroga al cliente sobre las expectativas que
tiene acerca de lo que un servicio determinado debe ser. Esto se hace mediante 22
declaraciones en las que el usuario debe situar, en una escala de 1 a 7, el grado de
expectativa para cada una de dichas declaraciones.

b) En una segunda etapa se recoge la percepcion del cliente respecto al
servicio que presta la empresa. Es decir, hasta que punto considera que la empresa
posee las caracteristicas descritas en cada declaracion.

c) En una tercera etapa se cuantifica la evaluacion de los clientes respecto a
la importancia relativa de los cinco criterios, lo que permitird ponderar las
puntuaciones obtenidas.

De esta forma, el modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio permite
disponer de puntuaciones sobre percepcion y expectativas respecto a cada

caracteristica del servicio evaluada. La diferencia entre percepcion y expectativas
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indicara los déficits de calidad cuando la puntuacion de expectativas supere a la de

percepcion.
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B) EI Modelo Servqual como Instrumento de Mejora.

Por otra parte, el modelo SERVQUAL de calidad de servicio indica la linea
a seguir para mejorar la calidad de un servicio y que fundamentalmente, consiste en
reducir determinadas discrepancias. En primer lugar, se asume la existencia de
cinco deficiencias en el servicio, cada una asociada a un tipo de discrepancia.

Se denomina deficiencia 5 a la percibida por los clientes en la calidad de los
servicios. En otras palabras, esta deficiencia representa la discrepancia existente,
desde el punto de vista del cliente, entre el servicio esperado y el servicio recibido.
Se trata de la deficiencia fundamental ya que define la calidad del servicio.

En el Modelo SERVQUAL de calidad de servicio, las otras cuatro
deficiencias se refieren al ambito interno de la organizacion y seran las responsables
de la aparicion de la deficiencia 5:

Deficiencia 1: Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las
percepciones de los directivos. Si los directivos de la organizacion no comprenden
las necesidades y expectativas de los clientes, no conocen lo que éstos valoran de un
servicio, dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones que incidan
eficazmente en la satisfaccion de necesidades y expectativas. Méas bien al contrario,
con una idea equivocada los directivos iniciaran actuaciones poco eficaces que
pueden provocar una reduccion de la calidad misma.

Deficiencia 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones de las especificaciones y normas de calidad. Aunque los directivos
comprendan las necesidades y expectativas de los clientes de la organizacién, su

satisfaccion no esta asegurada. Otro factor que debe estar presente, para alcanzar
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una alta calidad, es la traduccion de esas expectativas, conocidas y comprendidas, a
especificaciones o normas de calidad del servicio.

Deficiencia 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y la prestacion del servicio. No basta con conocer las expectativas y
establecer especificaciones y estandares. La calidad del servicio no sera posible si
las normas y procedimientos no se cumplen. Este incumplimiento puede ser debido
a diversas causas, como empleados no capacitados adecuadamente, faltas de
recursos o procesos internos mal disefiados.

Deficiencia 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa. Para el modelo SERVQUAL de calidad de servicio, uno de
los factores clave en la formacion de expectativas sobre el servicio, por parte del
cliente, es la comunicacion externa de la organizacion proveedora. Las promesas
que ésta hace y la publicidad que realiza afectaran a las expectativas de manera que
si no van acompafadas de una calidad en la prestacion consistente con los mensajes,
puede surgir una discrepancia expectativa — percepcion. Esta discrepancia puede
reducirse mediante la coordinacion de las caracteristicas de la prestacion con la

comunicacion externa que la organizacion hace.

C) Modelo de la Calidad de SERVPERF

SERVPERF, es el resultado de combinar los términos SERVice y
PERFormance. Usa las mismas dimensiones que el SERVQUAL. No mide las
expectativas de los clientes, solo mide las percepciones. EI modelo SERVPERF fue
propuesto por Cronin y Taylor quienes, mediante estudios empiricos realizados en

distintas organizaciones de servicios, llegaron a la conclusién de que el modelo
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SERVQUAL utiliza innecesariamente la medicion de las expectativas. El
razonamiento que fundamenta el SERVPRF esta relacionado con los problemas de
interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la
prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones. EI modelo
emplea Unicamente las 22 afirmaciones referentes a las percepciones sobre el
desempefio percibido del modelo SERVQUAL. La puntuacion SERVPERF se
calcula como la sumatoria de las puntuaciones de percepcion: SERVPERF = Y Pj.
Asi, la calidad del servicio sera tanto més elevada, en cuanto mayor sea la suma de
dichas percepciones, de sus puntuaciones. El SERVPERF presenta ciertas ventajas:
Requiere de menos tiempo para la administracion del cuestionario, ya que porque
solo se pregunta una vez por cada item o caracteristica del servicio; las medidas de
valoracion predicen mejor la satisfaccion que las medidas de la diferencia; el
trabajo de interpretacion y el analisis correspondiente es mas facil de llevar a cabo

(AITECO Consultores, 1999).

2.3.  Sistema de Hipdtesis

2.3.1. Hipotesis General

Existe una Percepcién Negativa en todas las dimensiones de la Calidad en la
Atencion al Cliente que brindan los comerciantes de frutas en el Mercado Central,

Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura— 2014.

2.3.2. Hipotesis Nula:

El promedio de la Calidad en la Atencién y de sus dimensiones es de 3 puntos
frente a la alternativa de que dicho promedio es inferior a dicho valor (Percepcion

Negativa).
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion:

El tipo de la investigacion es descriptiva. Segin Hernandez, Fernandez,
Baptista (2010, p. 80) la investigacion es descriptiva porque especifican las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un analisis. Es decir
Unicamente pretende medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre los aspectos o variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no
es indicar como se relacionan éstas. En esta investigacion se pretendio medir la
calidad del servicio en base a la percepcidon que tienen los clientes en base a las
dimensiones Parasuraman, con la finalidad de observar en que variables califican
como de alta o baja calidad y a partir de esta investigacion preliminar otras quiza
para indagar causas o efectos de este nivel de calidad.

El nivel de investigacion es cuantitativa porque se recolectaron los datos
para probar la hipétesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico
(Hernandez et. al., 2010) . Los datos recogidos fueron tabulados y procesados en el
paquete estadistico SPSS, para su analisis respectivo.

El disefio fue no experimental. La situacion problematica se ha observado tal
y como ocurre en la realidad, sin manipular la variable ni los sujetos que intervienen

(Kerlinger, 1979).

28



3.2. Poblacion y Muestra

Estd constituida por los clientes que visitan las MYPE de frutas del
Mercado Central de la Provincia de Talara, durante el periodo de recojo de la
informacion y por los microempresarios de dicho rubro. La muestra de clientes se
calculé a través de la formula de muestreo para poblaciones infinitas con un 95%
de confianza y se acepta un error de estimacion del 8% y la proporcion de
presencia o ausencia de la dimension es de 0.5; con estos valores, el minimo de
muestra requerido es de 150 clientes, no obstante, en prevision de alguna
contingencia se incluyé algunas encuestas adicionales, quedando la muestra
definitiva conformada por 164 clientes. La seleccion de éstos clientes se hizo en
forma aleatoria, en la medida que iban llegando a realizar sus compras.

En cuanto a la muestra de microempresarios, ésta se eligio por
conveniencia, incluyendo a diez de ellos, que se supone los méas representativos.

Criterios de inclusion:

Clientes de las MYPE de frutas en el Mercado Central de la Provincia de Talara
Propietarios de las MYPE de frutas en el Mercado Central de la Provincia de
Talara.

Criterios de exclusion:

Clientes que no se encuentren en la capacidad de proporcionar informacion sobre
la calidad en la atencion al cliente.

El muestreo empleado es el no probabilistico por conveniencia.

29



_ (1.96)% (0.5) * (0.5)
n= 0,082

n = 150

Confiabilidad del instrumento

Para evaluar la confiabilidad del instrumento se utilizé el indice de consistencia y

coherencia interna, Alfa de Cronbach, cuyos resultados se muestran a continuacion:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.858 22

El valor encontrado de 0.858, cae en el rango de confiabilidad alto, lo que significa que
el instrumento es confiable para recoger la informacion y cumplir con los objetivos de

la investigacion.
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3.3.  Definicion y Operacionalizacion de las variables e indicadores
Cuadro 1: Operacionalizacion de las Variables
DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL "
VARIABLE CONCEPTUAL |DIMENSIONES INDICADORES ITEMS FUENTE | INSTRUMENTO
e Limpieza del lugar 1. Los lugares de venta de frutas en el en el M. C. lucen vestimenta aproiada
. \’\;IOtt)'lhamt) ¢ equodapdrolplado Mercado central (M. C.) son limpios 4. Los ues.tos.de expendio de frurt)as pen el. M
i ° imen ropi . !
Tangibilidad e el aapropiada de 2. En el M. C. las frutas se exhiben en P ) P . -
personal o mobiliario v eqUino anropiado C. exhiben las autorizaciones municipales,
* Exhibicion de autorizaciones y y Aulpo aproplao. registros sanitarios y carteles de precios.
otros 3. Los comerciantes gue venden frutas
5.En el Mercado Central siempre |7.Las frutas que se venden en el M. C.
* A[T‘PHO_ s_urtido de mercaderia. encuentra las frutas que requiero. siempre estdin en buen estado de
. Zggﬂ‘gg"'dad para atender 6. Los comerciantes de frutas del M. C. | conservacion.
Fiabilidad « Estado dé conservacion de las siempre estan dispuestos a atender |8. Los comerciantes de frutas del M. C. casi
frutas. mis reclamos nunca se equivocan al tomar los pedidos,
Es el conjunto e Eficiencia en la atencion pesar y calcular montos que pueden
de prestaciones d | .,
que el cliente _ _ emorar la atencién.
espera, ademas * Atenci6n inmediata 9. Puedo adquirir frutas en el M. C. sin éstos son atendidos de inmediato. o o
Calidad en ge: producto o | Capacidadde | ° rSec::Ill;%%r; oportuna de demoras. 11. Los comerciantes de frutas en el M. C. S 5
It r - . c a
Ie; a}f_anuon bgsico, sec\grcr:g respuesta o Disposicion ante urgencia de 10. Cuando tengo algun reclamo en la siempre me pueden atender apesar de las g S
al cliente consecuencia tiempo. compra de frutas en el M. C., urgencias de tiempo. ) %
del precio, :a 12. Puedo adquirir frutas en el Mercado M. C. poseeen el conocimientos y la @
|magten_, Y da; * Peso exacto de mercader{a Central con el peso exacto experiencia necesaria para sugerirme lo
g * Precio justo de mercaderia 13. Puedo adquirir frutas en el M. C. al ue mas me conviene
mismo Seguridad e Influencia para compra - ruedo adg T g i '
beneficiosa precio que corresponde 15. Los comerciantes de frutas en el M. C. me
e Respaldo a los clients 14. Los comerciantes de frutas del advierte cuando estoy en peligro de sufrir
un robo y/o estafas.
* Flexibilidad en los horarios de |16, puedo adquirir frutas en el M. C. en )
atencion . . . preguntan por la conformidad de compras
S . horarios que se ajustan a mi A
o Atencion personalizada disposicién d anteriores
i isposicion de tiempo. )
. * Preocupqaon por la - . P ”p 19. Los comerciantes del M. C. siempre estan
Empatia conformidad en el Servicio 17. Siento una atencion muy personal

Preocupacion por la
satisfaccién del cliente

o Conocimiento de preferencias
y gustos del consumidor

18.

en la venta de frutas en el M. C.
Los comerciantes de frutas del M.
C. siempre me

20.

pendientes de las frutas que necesito.
Los comerciantes del M. C. conocen mis
gustos y preferencias en relacion a frutas.

Fuente: Cuestionario Servperf

Elaborado por: Investigadora

31




Cuadro 2. Operacionalizacion de las dimensiones

DIMENSION DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
TANGIBILIDAD | Es la percepcidon que | Se medira la percepcion del | Ordinal.En una escala del
tienen los clientes | cliente a través de los items | 1 al 5 donde el 1 es “muy

acerca de los aspectos
visibles de las MYPE.

del 1 al 4 del cuestionario,
sobre instalaciones, equipos,
personal 'y medios de
comunicacion

en desacuerdo” y 5 “muy
de acuerdo”.

FIABILIDAD Es la percepcion que | Se medira la percepcion de | Ordinal. En una escala del
tienen los clientes | los clientes a través de los | 1 al 5 donde el 1 es “muy
acerca de la habilidad | items del 5 al 8 del | en desacuerdo y 5 “muy
de las MYPE para | cuestionario, sobre si se | deacuerdo”.
brindar el servicio | puede encontrar siempre los
prometido de manera | productos, el interés por
confiable y precisa. resolver  problemas  del

cliente, servicio de
“primera”.
CAPACIDAD Es la percepcion que | Se medird la percepcién del | Ordinal. En una escala del

DE RESPUESTA

tienen los clientes
sobre la voluntad de
las MYPE para
ayudar a los clientes y
brindarles un servicio
rapido.

cliente a través de los items
del 9 al 11 del cuestionario,
sobre el cumplimiento de

plazos, atencién libres
errores, atencion a reclamos;
personal nunca estan

ocupados para responder a
reclamos; servicio rapido.

1 al 5 donde el 1 es “muy
en desacuerdo” y 5 “muy
de acuerdo”.

SEGURIDAD Es la percepcion que | Se medird la percepcion del | Ordinal. En una escala del
tienen los clientes | cliente a través de los items | 1 al 5 donde el 1 es “muy
sobre el conocimiento | del 12 al 15, en relacion a si | en desacuerdo” y 5 “muy
del personal de las | el personal transmite | de acuerdo”.

MYPE vy habilidad | confianza; seguridad
para transmitir | transacciones; personal
credibilidad. poseen el conocimiento
necesario para respondera
las consultas.
EMPATIA Es la percepcion que | Se medira la percepcion de Ordinal. En una escala del

tienen los clientes
sobre la comprension
de las MYPE sobre
las necesidades
especificas de cada
cliente.

los clientes a través de los
items del 16 al 20 del
cuestionario, sobre los
horarios de atencion,
atencion personalizada,
interés por el cliente
conocer las necesidades
reales de los clientes.

1 al 5 donde el 1 es “muy
en desacuerdo” y 5 “muy
de acuerdo”.

Fuente: Cuestionario Servperf

Elaborado por: Investigadora
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3.4. Técnicas e instrumentos

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplico la técnica de la encuesta,
que busca recaudar los datos por medio de un cuestionario predisefiado, aplicado a los
clientes y a los microempresarios. Ambos cuestionarios se han adaptado siguiendo el
esquema SERVQUAL, que incluye preguntas en escalas de Likert, que van desde el
completo desacuerdo, hasta el total acuerdo. Para el recojo de la informacion de la
investigacion se aplica un cuestionario que consta de 20 preguntas. Este instrumento fue

validado por tres expertos profesionales en administracion y colegiados.

3.5 Matriz de consistencia

Tabla 3.4.1. Matriz de Consistencia

Matriz de Problema Objetivos Hipotesis
Consistencia
Calidad en la Identificar cuales son | Conocer los rasgos Existe una

atencion al cliente
en las MYPE de
frutas en el
Mercado Central;
Distrito Parifias,
Provincia Talara,
Piura - 2014.

los rasgos mas
significativos de la
calidad en la atencion
al cliente en las
MYPE de puestos de
fruta ubicados en el
Mercado Central;
Distrito Parifias,
Provincia de Talara,
Piura-2014

mas significativos de
la Calidad en la
atencion al cliente en
las MYPE de frutas
en el Mercado
Central, Distrito
Parifias, Provincia
Talara, Piura - 2014.

percepcién negativa
en todas las
dimensiones de la
Calidad en la
atencion al cliente
gue brindan los
comerciantes de
frutas en el Mercado
Central de la
Provincia de Talara,
Piura —2014.

Fuente: Elaboracion propia
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3.6 Principios Eticos
Este trabajo de investigacion se realizo con total transparencia al momento
de realizar la recoleccion de los datos de la poblacion en el estudio; se puso
atencion en la autenticidad de los resultados obtenidos, la confidencialidad de las
encuestas aplicadas fue de estricto caréacter y honestidad al momento de realizar

los anélisis.
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IV. RESULTADOS

La calidad en la atencion al cliente de todo tipo de empresas, es un motivo de
preocupacion y de investigacion creciente en los Gltimos tiempos. El concepto de
calidad involucra diversos aspectos, que de alguna manera conducen a una percepcion
favorable o desfavorable por el bien adquirido. En el estudio se ha considerado a las
MYPE de frutas del Mercado central de la provincia de Talara, las cuales han entrado a
competir con negocios grandes y modernos, que ya tienen una trayectoria reconocida en
cuanto a la buena atencion de los clientes. Se ha tomado también al microempresario
para contrastar los resultados de éstos con la de los clientes y ver en que aspectos
coinciden o evidencian incoherencia. El reto que tienen este tipo de empresas es grande,
lograr permanecer en el mercado y si es posible crecer; esta situacién requiere el
conocimiento de muchos aspectos, de los cuéles la calidad en la atencién es
fundamental; de ella depende la fidelizacion del cliente y la posibilidad de que éstos,
generen un efecto multiplicador, recomendando a otros, tal o cual centro, para la
realizacion de sus compras.

Esta situacion ha conducido al presente estudio, en el que se ha utilizado una
variante del cuestionario SERVQUAL, dicho cuestionario es el SERVPERF y esta
estructurado en la escala de Likert, desde muy en desacuerdo con valor 1, hasta muy de
acuerdo con valor 5. Para la evaluacion de cada aspecto del cuestionario y de las
dimensiones correspondientes, se ha tomado en cuenta la percepcion promedio de los
clientes por cada uno de ellos; teniendo en cuenta que el promedio de la escala es de 3
puntos, se considera una percepcion positiva, cuando el promedio supera dicha cifra y

negativa cuando esta por debajo de el.
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4.1 Resultados

Tabla 4. 1. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DE LAS MYPE DE FRUTAS DEL
MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR LOS
ELEMENTOS DE LA TANGIBILIDAD

ITEMS No  Promedio oosacion
estandar
1. Los lugares de venta de frutas en el Mercado Central las frutas son 164 2.20 71
limpios
2. En el Mercado Central las frutas se exhiben en mobiliario y equipos 164 2.22 .73
apropiados
3. Los comerciantes que venden frutas en el Mercado Central lucen 164 2.04 .54
vestimenta apropiada.
4. Los puestos de expendio de frutas en el Mercado Central exhiben las 164 2.06 .67
autorizaciones municipales, registros sanitarios y carteles de precios
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
Elaborado por: Investigadora
5.0
4.0
3.0
2.2
2.2 50 21
2.0
1.0
P1 P2 P3 P4

Figura 1:Percepcion por los elementos de la tangibilidad del servicio
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Tabla 4. 2. PERCEPCION DE LOS MICROEMPRESARIOS DE LAS MYPE DE
FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR
LOS ELEMENTOS DE LA TANGIBILIDAD

ITEMS N Promedio  Desviacion
estandar
1. El lugar donde vende la fruta es limpio. 10 3.4 97
2. Exhibe las frutas en mobiliario y equipo apropiado. 10 38 42
3. Luce vestimenta apropiada para la venta de frutas. 10 21 1.45
4. En el puesto donde expende frutas en el Mercado central
exhibe las autorizaciones municipales, registros sanitarios y 10 1.3 .95
carteles de precios.
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
5.0
4.0 3.8
3.4
3.0
2.1
2.0
13
1.0
P1 P2 P3 P4

Figura 2: Percepcion de los Microempresarios por los elementos de la

tangibilidad de la atencion al cliente
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Tabla 4. 3. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DE LAS MYPE DE FRUTAS DEL
MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR LOS
ELEMENTOS DE LA FIABILIDAD

ITEMS Ne  Promedio  Desviacion
estandar

5. En el Mercado Central siempre encuentra las frutas que 164 2.97 .96
requiero

6. Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre 164 2.42 .95
estan dispuestos a atender mis reclamos cuando no estoy
conforme con la atencién.

7. Las frutas que se venden en el Mercado Central siempre 164 2.38 74
estan en buen estado de conservacion.

8. Los comerciantes de frutas del Mercado Central casi 164 2.51 .92

nunca se equivocan al tomar los pedidos, pesar y calcular
montos que pueden demorar la atencion.

Fuente: Cuestionario de SERVPERF
Elaborado por: Investigadora

5.0
4.0
3.0
3.0
2.0
1.0
P5 P6 P7 P8

Figura 3: Percepcion por los elementos de la fiabilidad del servicio

38



Tabla 4. 4. PERCEPCION DE LOS MICROEMPRESARIOS DE LAS MYPE DE
FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR
LOS ELEMENTOS DE LA FIABILIDAD

ITEMS N°  Promedio Desviacion
estandar
5. En el puesto de expendio siempre se puede encontrar las
frutas que se requiere. 10 3.5 71
6. Siempre esta dispuesto a atender los reclamos de los clientes
cuando no estan conformes con su atencion. 10 4.0 A7
7. Las frutas que vende siempre estdn en buen estado de
conservacion. 10 3.8 42
8. Casi nunca se equivoca al tomar pedidos, pesar y calcular
montos que demore la atencion. 10 3.7 48
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
5.0
4.0
4.0 3.8 3.7
3.5
3.0
2.0
1.0
P5 P6 P7 P8

Figura 4: Percepcion de los Microempresarios por los elementos de la
fiabilidad de la atencién al cliente
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Tabla 4. 5. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DE LAS MYPE DE FRUTAS DEL
MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR LOS
ELEMENTOS DE LA CAPACIDAD DE RESPUESTA

ITEMS No  Promedio oosacion
estandar
9. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central sin demoras. 164 3.08 97
10. Cuando tengo algin reclamo en la compra de frutas en el 164 2.48 .93
Mercado Central, éstos son atendidos de inmediato.
11. Los comerciantes de frutas en el Mercado Central siempre 164 2.65 .94
me pueden atender a pesar de las urgencias de tiempo.
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
Elaborado por: Investigadora
5.0
4.0
3.1
3.0 27
2.5
2.0
1.0
P9 P10 P11

Figura 5: Percepcion por los elementos de la capacidad de respuesta del
servicio
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Tabla 4. 6. PERCEPCION DE MICROEMPRESARIOS DE LAS MYPE DE
FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR
LOS ELEMENTOS DE LA CAPACIDAD DE RESPUESTA

ITEMS Ne  Promedio Desviacion
estandar

9. Ofrece las diferentes frutas sin demoras. 10 39 32

10. Atiende los reclamos de los clientes de manera inmediata. 10 36 52

11. Siempre puede atender a los clientes a pesar de las

urgencias. 10 3.7 A8

Fuente: Cuestionario de SERVPERF

5.0
3.9
4.0 36 3.7
3.0
2.0
1.0
P9 P10 P11

Figura 6: Percepcion por los elementos de la capacidad de respuesta del
servicio
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Tabla 4. 7. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DE LAS MYPE DE FRUTAS DEL
MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR LOS

ELEMENTOS DE LA SEGURIDAD

ITEMS No  Promedio covacion
estandar
12. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central con el peso 164 2.30 .78
exacto.
13. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central al precio que 164 2.26 .82
corresponde.
14. Los comerciantes de frutas del Mercado Central poseen el 164 2.56 .93
conocimiento y la experiencia necesaria para sugerirme lo
gue mas me conviene.
15. Los comerciantes de frutas en el Mercado Central me 164 2.32 .81
advierte cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o
estafas.
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
Elaborado por: Investigadora
5.0
4.0
3.0
2.6
2.3 2.3 2.3
2.0
1.0
P12 P13 P14 P15

Figura 7: Percepcion por los elementos de la seguridad del servicio
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Tabla 4. 8. PERCEPCION DE LOS MICROEMPRESARIOS DE LAS MYPE DE
FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR
LOS ELEMENTOS DE LA SEGURIDAD

ITEMS N°  Promedio Desviacion
estandar
12. Expende las frutas con el peso exacto. 10 4.0 .00
13. Ofrece las frutas al precio que corresponde. 10 3.9 32
14. Posee el conocimiento y la experiencia necesaria para
. 10 3.5 .97
sugerir frutas.
15. Le advierte a los clientes cuando estan en peligro de robo 10 3.0 141
0 estafa.
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
5.0
4.0 3.9
4.0
3.5
3.0
3.0
2.0
1.0
P12 P13 P14 P15

Figura 8: Percepcion por los elementos de la seguridad del servicio
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Tabla 4. 9. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DE LAS MYPE DE FRUTAS DEL
MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR LOS
ELEMENTOS DE LA EMPATIA

ITEMS N Promedio  DeoViacion
estandar
16. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central en horarios que 164 3.17 1.07
se ajustan a disposicién de tiempo.
17. Siento una atencion muy personal en la venta de frutasenel 164 3.02 1.00
Mercado Central.
18. Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre 164 2.34 .87
me preguntan por la conformidad con compras anteriores.
19. Los comerciantes del Mercado Central siempre estan 164 2.73 1.01
pendientes de las frutas y verduras que necesito.
20. Los comerciantes del Mercado Central conocen mis gustos 164 2.66 1.01
y preferencias en relacion a frutas.
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
Elaborado por: Investigadora
5.0
4.0
3.2
3.0
3.0 2.7 77
23
2.0
1.0
P16 P17 P18 P19 P20

Figura 9: Percepcion por los elementos de empatia del servicio
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Tabla 4. 10. PERCEPCION DE LOS MICROEMPRESARIOS DE LAS MYPE DE
FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR
LOS ELEMENTOS DE LA EMPATIA

ITEMS N Promedio Desviacion
estandar

16 Sus horarios son flexibles y se ajustan a disposicion del

cliente. 10 3.8 .63

17. Brinda una atencién personalizada en la venta de frutas. 10 39 32

18. Realiza encuestas respecto a la satisfaccion del cliente. 10 14 70

19. Siempre est4d pendiente de las frutas que los clientes

prefieren 10 3.8 .63

20. Se esmera por conocer los gustos y preferencias de los

clientes respecto a las frutas. 10 3.8 42

Fuente: Cuestionario de SERVPERF

5.0
3.9
4.0 3.8 3.8 3.8
3.0
2.0
1.4

1.0

P16 P17 P18 P19 P20

Figura 10: Percepcion por los elementos de empatia del servicio
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Tabla 4. 11. PERCEPCION DE LOS CLIENTES DE LAS MYPE DE FRUTAS DEL
MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA, POR LOS
ELEMENTOS DE LA CALIDAD EN LA ATENCION

DIMENSIONES Ne Promedio DesYiacién
estandar
Tangibilidad 164 2.13 42
Fiabilidad 164 2.59 .58
Capacidad de respuesta 164 2.73 .73
Seguridad 164 2.36 57
Empatia 164 2.79 72
Calidad del servicio 164 2.52 44

Fuente: Cuestionario de SERVPERF
Elaborado por: Investigadora

La tabla anterior da cuenta de la percepcion global de los clientes de las MYPE
de frutas del Mercado Central de la Provincia de Talara. Se observa que las dimensiones
valoradas en forma negativa con promedios cercanos a los dos puntos, son la
tangibilidad y la seguridad; el resto de dimensiones, fiabilidad, capacidad de respuesta y
empatia, si bien no son valoradas en forma negativa, sin embargo tampoco hay una
percepcion favorable por ellas, como se deduce de los promedios cercanos a los 3
puntos. Estas valoraciones conducen a una percepcion global, ligeramente negativa, por
la calidad de servicio que ofrecen dichas empresas, como lo evidencia el promedio de

2.52.
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Tabla 4. 12. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

PRUEBA PARA DETERMINAR SI LA CALIDAD EN LA
ATENCION ES NEGATIVA

Valor de prueba=3

DIMENSIONES
T gl Sig. (Unilateral)

Tangibilidad -26.514 163 .000
Fiabilidad -9.033 163 .000
Capacidad de respuesta -4.744 163 .000
Seguridad -14.207 163 .000
Empatia -3.778 163 .000
Calidad del servicio -14.069 163 .000

Fuente: Cuestionario de SERVPERF
Elaborado por: Investigadora

Para contrastar la hipotesis de investigacion de que “Existe una Percepcion Negativa en
todas las Dimensiones de la Calidad en la Atencion al Cliente que brindan los
Comerciantes de frutas en el Mercado Central; Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura
- 2014, se ha planteado la hipétesis nula de que el promedio de la Calidad en la
Atencién y de sus dimensiones es de 3 puntos, frente a la alternativa de que dicho
promedio es inferior a dicho valor (percepcion negativa). La prueba se ha realizado no
solo a nivel global, sino a nivel de cada dimensién; en todos los casos, los valores de la
significacion son inferiores a 0.05 (correspondiente a un nivel de significacion del 5%),
lo que conduce a rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipotesis de que los promedios
son significativamente inferiores a los 3 puntos, lo que a su vez conduce a aceptar la

hipdtesis de investigacion.
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Tabla 4. 13. RELACION ENTRE LA CALIDAD EN LA ATENCION Y SUS

DIMENSIONES
DIMENSIONES spearman  Calidad del
servicio

Tangibilidad R .509(**)

Sig.

(bilateral) 000

N 164
Fiabilidad R 739(**)

Sig.

(bilateral) -000

N 164
Capacidad de respuesta R .653(**)

Sig.

(bilateral) 000

N 164
Seguridad R .608(**)

Sig.

(bilateral) 000

N 164
Empatia R .856(**)

Sig.

(bilateral) 000

N 164

** | a correlacién es significativa al nivel 0,01.

La tabla anterior muestra la relacion entre la calidad en la atencién y sus
dimensiones. Para ello se ha utilizado el coeficiente de correlacion de Spearman, por lo
que las dimensiones provienen de preguntas medidas en escala ordinal. Se observa que
la dimensidn que mas se relacionan con la calidad en la atencidn, es la empatia, seguida
por la fiabilidad y la que menos se relacionan son la tangibilidad, seguridad y capacidad

de respuesta, como se desprende de los coeficientes de correlacion, todos superiores a

0.3 y significativos (Sig.<0.05).
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4.2 Analisis de Resultados
En cuanto a los clientes:

La Tabla 4.1 da cuenta de la percepcion que tienen los clientes de las empresas
bajo investigacion, por los elementos de la tangibilidad del servicio. En todos sus
elementos el promedio es de aproximadamente de 2 puntos, es decir, la percepcion que
tienen los clientes sobre ellos es negativa. EI grupo de clientes investigados percibe que
los lugares de ventas de las frutas no son limpios, éstas se exhiben en lugares
inapropiados, los comerciantes no lucen vestimenta adecuada y dichos lugares no
exhiben las autorizaciones municipales, ni los registros sanitarios ni los carteles de
precios.

En la Tabla 4.3 se observa la percepcion de los clientes por los elementos de la
fiabilidad del servicio. Los resultados indican que en dos aspectos, los promedios esta
cerca de los 2 puntos, evidenciando una percepcion negativa por ellos. Asi, los clientes
perciben que los comerciantes de frutas del Mercado Central no siempre estan
dispuestos a atender sus reclamos cuando no estdn conformes con la atencion y los
productos que venden no siempre se encuentran frescos y en buen estado de
conservacion, es decir no son de la mejor calidad. La excepcion es la disponibilidad de
frutas, en donde la percepcion cercana a los 3 puntos, deja entrever que en este aspecto
los clientes no tienen una opinién favorable ni desfavorable; el estudio también indica
que los encuestados consideran que los comerciantes se equivocan al tomar los pedidos,
en el peso y calculo de los montos que pagan por los productos, de acuerdo al promedio
cercano de los 3 puntos.

En cuanto a la capacidad de respuesta, los resultados de la Tabla 4.5, muestran
promedios cercanos a los 3 puntos, en dos de los tres aspectos. Estos resultados dan

cuenta que los clientes no tienen ni una opinion favorable ni desfavorable, en cuanto a la
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demora para adquirir las frutas y en la disposicion para atenderlos a pesar de las
urgencias de tiempo y a los posibles errores que se cometen al tomar los pedidos. En
cuanto a los reclamos el promedio se encuentra més cerca a los dos puntos,
evidenciando una percepcion negativa, por la atencion inmediata de ellos.

Con respecto a los elementos de la seguridad del servicio, los resultados de la
tabla 4.7 muestran nuevamente promedios cercanos a los 2 puntos en tres de los cuatro
aspectos. Los clientes tienen una percepcién negativa por el peso exacto de los
productos, por el precio y por las advertencias que se les hace, cuando estan en peligro
de sufrir robo y/o estafas. En cuanto al conocimiento y experiencia de los comerciantes
para sugerir lo que mas conviene al cliente, el promedio cercano a los 3 puntos, indica
que éste aspecto no es valorado ni de manera favorable, ni desfavorable.

La Tabla 4.9 da cuenta de la empatia del servicio; se observa que los promedios
en la mayoria de los aspectos se acercan a los 3 puntos; estos resultados muestran que
los clientes ni estan satisfechos ni insatisfechos por los horarios de atencion, por la
atencion personalizada, por las necesidades de los clientes y por los gustos y
preferencias de los consumidores. Por el contrario, se observa una opinion negativa por
el interés que muestran los comerciantes por la conformidad de las compras, lo que se
deduce del promedio cercano a los dos puntos.

En cuanto a los microempresarios:

Desde la perspectiva de los microempresarios (Tabla 4.2), solo un aspecto de la
tangibilidad es valorado de manera favorable; ellos consideran que las frutas se exhiben
en mobiliario y equipo apropiado. En cambio no hay mucha concordancia en cuanto a la

limpieza del lugar donde se vende la fruta, y menos aun por la vestimenta que utilizan
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para la venta de la fruta y en la exhibicion de las autorizaciones municipales, registros
sanitarios y carteles de precios.

La tabla 4.4, da cuenta de la opinidn de los microempresarios por los elementos
de la fiabilidad del servicio; los promedios cercanos a los 4 puntos indican bastante
concordancia en cuanto a la disponibilidad de frutas, en su disposicion para atender a
los clientes cuando éstos no estan conformes con la atencion y en el buen estado en que
se venden las frutas; este grupo de encuestados también consideran que casi nunca se
equivocan al tomar los pedidos, al pesar los productos y calcular los montos de las
transacciones.

De acuerdo a la opinion de los Microempresarios, en la tabla 4.6 se muestra que
hay una buena capacidad de respuesta en la atencidn, segun se desprende de los
promedios cercanos a los 4 puntos. Hay bastante concordancia en que ofrecen diferentes
frutas sin demoras, atienden los reclamos de los clientes de manera inmediata y siempre
pueden atender a los clientes a pesar de las urgencias.

La tabla 4.8, dimension Seguridad deja en claro que desde la perspectiva de los
Microempresarios, los promedios cercanos a los 4 puntos, indican que expenden las
frutas con el peso exacto y con el precio que corresponde; también hay bastante
concordancia en que poseen conocimientos y la experiencia necesaria para sugerir
diferentes tipos de frutas; sin embargo, se observa que no siempre advierten a los
clientes cuando estan en peligro de robo o estafa, segin se deduce del promedio de 3
puntos en este aspecto.

En cuanto a los elementos de la empatia, en la tabla 4.10 se muestra que los
promedios cercanos a los 4 puntos, ponen en evidencia que los Microempresarios

consideran que sus horarios son flexibles y se ajustan a la disposicion del cliente;
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asimismo indican que brindan una atencién personalizada en la venta de frutas, siempre
estan pendientes del tipo de frutas que prefieren los clientes y se esmeran en conocer sus
gustos y preferencias. Sin embargo, los resultados indican que no aplican encuestas de
satisfaccion, por lo que no tienen una forma objetiva de saber si el cliente estd conforme
con los productos que expenden.

Tabla 4. 14. PERCEPCION DE LOS CLIENTES Y MICROEMPRESARIOS DE

LAS MYPE DE FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL DE LA PROVINCIA DE
TALARA EN TODAS LAS DIMENSIONES DE LA CALIDAD EN LA ATENCION

AL CLIENTE
Clientes Microempresarios Sig.
DIMENSIONES - ;
N° Promedio DS No Promedio DS
Tangibilidad 164 2.1 42 10 2.7 .53 0.000**
Fiabilidad 164 25 54 10 3.8 .24 0.000**
1 %k
Capacidad de 164 27 .65 10 3.7 26 0000
respuesta
Seguridad 164 2.4 57 10 35 .71 0.000**
Empatia 164 2.8 72 10 3.2 .40 0.059
i %k
Calidad del 164 25 44 10 3.4 24 0000
servicio
Fuente: Cuestionario de SERVPERF
DS: Desviacion estandar
**. Diferencia altamente significativa
5.0
3.8 3.7
4.0 3.5 39 3.4
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Figura 11: Calidad del servicio desde la perspectiva de los clientes y
microempresarios
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La tabla anterior da cuenta de la percepcion global de los clientes y microempresarios
de las MYPE de frutas del Mercado Central de la Provincia de Talara. Se observa que
los clientes valoran en forma negativa todas las dimensiones segun se desprende de los
promedios inferiores a los 3 puntos, En cambio los microempresarios solo valoran en
forma negativa a la tangibilidad, aunque su valoracidn es significativamente (Sig.<0.05)
mas alta que la de los clientes. En cuanto a la fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, los microempresarios tienen una percepcion favorable y que ademas es
mucho mejor que la de los clientes; en relacion a la empatia, la percepcion de clientes y
microempresarios es similar, no hay diferencias significativas (Sig.>0.05), y no muy

favorable; en ambos casos, los promedios se acercan a los 3 puntos.
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V. CONCLUSIONES

La percepcion que tienen los clientes de los elementos de la dimension
tangibilidad es negativa (lugares de ventas de las frutas no son limpios, éstas se exhiben
en lugares inapropiados, etc). Para los microempresarios lo mismo ya que solo un
aspecto de la tangibilidad es valorado de manera favorable para ellos; las frutas se
exhiben en mobiliario y equipo apropiado.

La dimension fiabilidad tiene dos rasgos que son percibidos de manera negativa
por los clientes, perciben que los comerciantes de frutas del Mercado Central no
siempre estan dispuestos a atender sus reclamos cuando no estdn conformes con la
atencion y los productos que venden no siempre se encuentran frescos y en buen estado
de conservacion. Existe una excepcidon en cuanto a la variedad de productos que deja
entrever que los clientes no tienen una opinién favorable ni desfavorable en este rasgo.
Para los microempresarios con un promedio de 4 puntos refieren que la dimension
fiablidad es favorable en todos los aspectos de esta.

En la dimension capacidad de respuesta los resultados indican que los clientes
no tienen una opinidén favorable ni desfavorable en cuanto a la demora para adquirir la
fruta y en la disposicion para la atencidon a pesar de las urgencias de tiempo y a los
posibles errores al tomar los pedidos. En cuanto a los reclamos se evidencia una
percepcion negativa. Para los microempresarios esta dimension es favorable ya que su
promedio cercano a los 4 puntos lo evidencia asi.

Se analizé la dimension seguridad y los clientes tienen una percepcion negativa
por el peso exacto de los productos, por el precio y por la no advertencia en caso de
peligro de estafas o robos. En cuanto al el conocimiento y la experiencia de los

comerciantes no es valorado ni de manera favorable ni desfavorable. En este aspecto se
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coincide con los resultados del microempresario ya que no se advierte en caso de robo o
estafa ya que el promedio de 3 puntos lo corrobora.

En la dimensién empatia los clientes ni estan satisfechos ni insatisfechos por los
horarios de atencidn, por la atencion personalizada, por las necesidades de los clientes y
por los gustos y preferencias de los consumidores. En los resultados de este aspecto de
los comerciantes sefiala que este no se interesa por la conformidad del cliente no tienen
una forma objetiva de saber si el cliente esta conforme con los productos que expenden.

Se aprueba la hipotesis de investigacion: “Existe una Percepcion Negativa en
todas las dimensiones de la Calidad en la Atencion al Cliente que brindan los
comerciantes de frutas en el Mercado Central; Distrito Parifias, Provincia Talara, Piura —

2014”.
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RECOMENDACIONES

Si en todas las dimensiones las percepciones son negativas y estan
correlacionadas con la calidad, se deben continuar con la investigacion, desde la
perspectiva de los procesos, si es una cuestion de percepcion se deben realizar acciones
para mejorar la percepcion y si es una cuestion de procesos se deben mejorar los
procesos.

De manera institucional se deben difundir los resultados del estudio a los
comerciantes de manera que puedan interiorizar estos resultados y emprender acciones
de mejora, quiza a través de acciones de proyeccion social o extension universitaria.

Ampliar el estudio a otros productos y/o servicios para seguir recogiendo
evidencia empirica sobre la calidad que refuercen la linea de investigacion de Calidad y

Formalizacion, de la ULADECH.
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HOJA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

1. TESIS: CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE EN LAS MYPEs DE FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL -
TALARA, 2014
2. AUTORA: MERCEDES MILAGROS RAQUEL REQUENA MORALES
3. ASESORA: MG. MERCEDES PALACIOS DE BRICENO
4. CRITERIO DE EVALUACION:
Si dimension pertenece a la dimension del estudio =3
Probablemente si pertenece a la dimensién del estudio =2
Probablemente no pertenece a la dimension del estudio =1
No pertenece a la dimensién del estudio =0
5. TABLA DE EVALUACION
Intervalo Escala Abreviado
+de2,6 Validez fuerte VF
~2,1a25 | Validez aceptable VA
1,6a2 Débil validez DV
-de 1,5 Eliminado E )
6. EVALUACION
Pregunta | EVALUADOR 1 | EVALUADOR 2 | EVALUADOR 3 Total: Promedio Escala
| | suma )
z 3 3 3 9 3 VF
\
2 3 } 3 3 s | 3 VF
[
3 3 [ 3 3 9 3 VF
4 3 | 3 3 9 3 VF
5 2 3 3 8 2.66 VA
6 3 | 3 3 9 | 3 VF
7 3 3 3 9 | 3 VF
8 3 3 3 9 3 VF
9 3 ‘ 3 3 9 3 VF
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10 3 3 3 9 3 VF
11 2 3 2 7 2.33 VA
12 3 3 3 9 3 VF
13 3 3 3 9 3 VF
14 3 3 3 9 3 VF
15 3 3 3 9 3 VF
16 2 2 3 7 2.33 VA
17 3 3 3 9 3 VF
18 3 3 3 9 3 VF
19 3 3 3 9 3 VF
20 3 3 3 9 | 3 VF
7. FECHA: 23 de Febrero del 2015

8.

EVALUADORES:
DR>ADOLFO ZETA VITE
DOR 1

A E. ECHEVARR
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EVALUADOR 2

RAYNELDI FARFAN SANCHEZ

EVALUADOR 3




HOJA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

1. TESIS: CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE EN LAS MYPEs DE FRUTAS DEL MERCADO
CENTRAL - TALARA, 2014

2. AUTORA: MERCEDES MILAGROS RAQUEL REQUENA MORALES

3. ASESORA: MG. MERCEDES PALACIOS DE BRICENO
CRITERIO DE EVALUACION:

Si dimension pertenece a la dimension del estudio =3
Probablemente si pertenece a la dimensién del estudio =2
Probablemente no pertenece a la dimension del estudio =1
No pertenece a la dimension del estudio =0

5. TABLA DE EVALUACION

Intervalo Escala Abreviado

+de 2,6 Validez fuerte VF

2,1a25 | Validez aceptable VA

1,6a2 Débil validez DV
-de 1,5 Eliminado E
6. EVALUACION
Pregunta EVALUACL .

1. Los lugares de venta de frutas en el Mercado Central son limpios. 3
2. En el Mercado Central las frutas se exhiben en el mobiliario y 3
equipo apropiado.
3. Los comerciantes que venden frutas, en el Mercado Central lucen 3
vestimenta apropiada.
4. Los puestos de expendio de frutas en el Mercado Central exhiben 3
las autorizaciones municipales, registros sanitarios y carteles de
precios.
5. En el Mercado Central siempre encuentra las frutas que requiero. 3
6. Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre estdn 3
dispuestos a atender mis reclamos cuando no estoy conforme con la N
atencion.
7. Las frutas que se venden en el Mercado Central siempre estdn en 3
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buen estado de conservacion.

8. Los comerciantes de frutas del Mercado Central casi nunca se
equivocan al tomar los pedidos, pesar y calcular montos que pueden
demorar la atencion.

9. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central sin demoras.

10. Cuando tengo algun reclamo en la compra de frutas en el Mercado
Central, éstos son atendidos de inmediato.

11.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central siempre me
pueden atender a pesar de las urgencias de tiempo.

12.Puedo adquirir frutas en el Mercado Central con el peso exacto.

13.Puedo adquirir frutas en el Mercado Central al precio que
corresponde.

14.los comerciantes de frutas en el Mercado Central me advierte
cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o estafas.

15.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central me advierte
cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o estafas.

16.Puedo adquirir frutas en el Mercado Central en horarios que se
ajustan a mi disposicion de tiempo.

17.Siento una atencién muy personal en la venta de frutas en el
Mercado Central.

18.Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre me
preguntan por la conformidad con compras anteriores.

19.Los comerciantes del Mercado Central siempre estdn pendientes
de las frutas que necesito.

20.Los comerciantes del Mercado Central conocen mis gustos y
preferencias en relacidn a frutas.

7. FECHA: 23 de Febrero del 2015

FAN SANCHEZ
EVALUADOR 3

65



HOJA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

1. TESIS: CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE EN LAS MYPEs DE FRUTAS DEL MERCADO
CENTRAL - TALARA, 2014
2. AUTORA: MERCEDES MILAGROS RAQUEL REQUENA MORALES
. ASESORA: MG. MERCEDES PALACIOS DE BRICENO
4. CRITERIO DE EVALUACION:

Si dimension pertenece a la dimension del estudio =3
Probablemente si pertenece a la dimension del estudio =2
Probablemente no pertenece a la dimension del estudio =1
No pertenece a la dimension del estudio =0

5. TABLA DE EVALUACION

Intervalo Escala Abreviado
+de 2,6 Validez fuerte VF

2,1a2,5 | Validez aceptable ) VA
1,6a2 Débil validez DV
-de 1,5 ~ Eliminado - E

6. EVALUACION

Pregunta EVALUAC .
1. Los lugares de venta de frutas en el Mercado Central son limpios. 3
2. En el Mercado Central las frutas se exhiben en el mobiliario y 3
equipo apropiado.
3. Los comerciantes que venden frutas, en el Mercado Central lucen 3
vestimenta apropiada.
4. Los puestos de expendio de frutas en el Mercado Central exhiben 3
las autorizaciones municipales, registros sanitarios y carteles de
precios.
S. En el Mercado Central siempre encuentra las frutas que requiero. 2
6. Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre estdn 3
dispuestos a atender mis reclamos cuando no estoy conforme con la
atencion. -
7. Las frutas que se venden en el Mercado Central siempre estan en 3
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buen estado de conservacion.

8. Los comerciantes de frutas del Mercado Central casi nunca se
equivocan al tomar los pedidos, pesar y calcular montos que pueden
demorar la atencion.

9. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central sin demoras.

10.Cuando tengo algin reclamo en la compra de frutas en el Mercado
Central, éstos son atendidos de inmediato.

11.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central siempre me
pueden atender a pesar de las urgencias de tiempo.

12. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central con el peso exacto.

13.Puedo adquirir frutas en el Mercado Central al precio que
corresponde.

14.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central me advierte
cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o estafas.

15.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central me advierte
cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o estafas.

16.Puedo adquirir frutas en el Mercado Central en horarios que se
ajustan a mi disposicion de tiempo.

17.Siento una atencién muy personal en la venta de frutas en el
Mercado Central.

18.Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre me
preguntan por la conformidad con compras anteriores.

19.Los comerciantes del Mercado Central siempre estdn pendientes
de las frutas que necesito.

20.Los comerciantes del Mercado Central conocen mis gustos y
preferencias en relacion a frutas.

7=

FECHA: 23 de Febrero del 2015

DRA.
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HOJA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

1. TESIS: CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE EN LAS MYPEs DE FRUTAS DEL MERCADO CENTRAL -
TALARA, 2014

2. AUTORA: MERCEDES MILAGROS RAQUEL REQUENA MORALES

3. ASESORA: MG. MERCEDES PALACIOS DE BRICENO
CRITERIO DE EVALUACION:

Si dimension pertenece a la dimension del estudio =3
Probablemente si pertenece a la dimension del estudio =2
Probablemente no pertenece a la dimensién del estudio =1
No pertenece a la dimensién del estudio =0

5. TABLA DE EVALUACION

Intervalo Escala Abreviado

+de 2,6 Validez fuerte VF

2,1a25 | Validez aceptable VA

1,6a2 Débil validez DV
-de15 |  Eliminado E
6. EVALUACION
Pregunta EVALUAZ.

1. Los lugares de venta de frutas en el Mercado Central son limpios. 3
2. En el Mercado Central las frutas se exhiben en el mobiliario y 3
equipo apropiado.
3. Los comerciantes que venden frutas, en el Mercado Central lucen 3
vestimenta apropiada.
4. Los puestos de expendio de frutas en el Mercado Central exhiben 3
las autorizaciones municipales, registros sanitarios y carteles de
precios.
5. En el Mercado Central siempre encuentra las frutas que requiero. 2
6. Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre estidn 3
dispuestos a atender mis reclamos cuando no estoy conforme con la =
atencion.
7. Las frutas que se venden en el Mercado Central siempre estan en 3
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buen estado de conservacion.

8. Los comerciantes de frutas del Mercado Central casi nunca se
equivocan al tomar los pedidos, pesar y calcular montos que pueden
demorar la atencién.

9. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central sin demoras.

10. Cuando tengo algln reclamo en la compra de frutas en el Mercado
Central, éstos son atendidos de inmediato.

11.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central siempre me
pueden atender a pesar de las urgencias de tiempo.

12.Puedo adquirir frutas en el Mercado Central con el peso exacto.

13.Puedo adquirir frutas en el Mercado Central al precio que
corresponde.

14.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central me advierte
cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o estafas.

15.Los comerciantes de frutas en el Mercado Central me advierte
cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o estafas.

16. Puedo adquirir frutas en el Mercado Central en horarios que se
ajustan a mi disposicion de tiempo.

17.Siento una atencion muy personal en la venta de frutas en el
Mercado Central.

18.Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre me
preguntan por la conformidad con compras anteriores.

19. Los comerciantes del Mercado Central siempre estan pendientes
de las frutas que necesito.

20.Los comerciantes del Mercado Central conocen mis gustos y
preferencias en relacién a frutas.

FECHA: 23 de Febrero del 2015

DR. LFQ ZETA VITE
E DOR1
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HOJA DE VALIDAC]ON DE CUADRO DE
OPERACIONALIZACION DE L AS VARIABLES

TESIS: CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE EN LAS MYPE DE FRUTAS EN EL
MERCADO CENTRAL, PROVINCIA DE TALARA, PIURA - 2014.

AUTORA: MERCEDES MILAGROS RAQUEL REQUENA MORALES

ASESORA: MG. MERCEDES PALACIOS DE BRICENO

EXPERTOS EVALUADORES: DR. ADOLFO ZETA, MARIA E. ECHEVARRIA JAIME,
RAYNELDI FARFAN SANCHEZ
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DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL <
VARIABLE | cONCEPTUAL |DIMENSIONES INDICADORES ITEMS FUENTE | INSTRUMENTO
21. Los lugares de venta de
_— frutas en el Mercado central (M. C.) . .
. lepl_ezq del Iug_ar _ son limpios en el M. C. lucen vestimenta apropiada.
* {\//Iott)_lllarl?yeqmpodapdrolplado - P En ol M. C. las fruts se 24, Los puestos de expendio de frutas
e Vestimenta apropiada de . . C. ) .
Tangibilidad | prop ) o _ en el M. C. exhiben las autorizaciones
personal o exhiben en mobiliario y equipo - . o
e Exhibicion de autorizaciones y apropiado munlmpales, registros sanitarios y carteles
otros ’ . de precios.
23. Los comerciantes  que
venden frutas
25. En el Mercado Central |27. Las frutas que se venden en el M.
o Amplio surtido de mercaderfa. | siempre encuentra las frutas que | C. siempre estdn en buen estado de
o Disponibilidad para atender requiero conservacion
. reclamos. ' '
. Fiabili - i i
Es el conjunto abilidad « Estado de conservacion de las |26 Los comerciantes de frutas |28. Los comerciantes de frutas del M.
de prestaciones frutas. del M. C. siempre estan dispuestos a C. casi nunca se equivocan al tomar los
que el leenge e Eficiencia en la atencion atender mis reclamos pedidos, pesar y calcular montos que
r m -
35||3e & da i a pueden demorar la atencion. Q e}
Calidad en ¢ producto o o Atencion inmediat - ; . . . 2 5
I# atencion del servicio encion inmeaiata 29. Puedo adquirir frutas en el éstos son atendidos de inmediato. g a
al cliente basico, ~como | Capacidadde | ° rseoclltjii:](c))r; oportuna de M. C. sin demoras. 31. Los comerciantes de frutas en el M. C. g 3
gonsecuencia respuesta CSDosicid ; 30. Cuando tengo algin reclamo en la siempre me pueden atender apesar de las 3 3
del precio, la « Disposicion ante urgencia de . go alg p p p &
imagen y la tiempo. compra de frutasen el M. C., urgencias de tiempo.
reputacion  del 32. Puedo adquirir frutas en el Mercado M. C. poseeen el conocimientos y la
mismo * Peso exacto de mercader!a Central con el peso exacto experiencia necesaria para sugerirme lo
. * Precmw_sto de mercaderfa 33. Puedo adquirir frutas en el M. C. al que mas me conviene.
Seguridad e Influencia para compra . .
beneficiosa precio que corresponde 35. Los comerciantes de frutas en el M. C. me
e Respaldo a los clients 34. Los comerciantes de frutas del advierte cuando estoy en peligro de sufrir
un robo y/o estafas.
o Flexibilidad en los horarios de |36, puedo adquirir frutas en el M. C. en )
atencion . . . preguntan por la conformidad de compras
s . horarios que se ajustan a mi )
e Atencion personalizada disposicion de i anteriores.
e Preocupacion por la Isposicion de tiempo. . . )
Empatia conformidad en el Servicio 37. Siento una atencién muy personal 39. Los comerciantes del M. C. siempre estan

Preocupacién por la
satisfaccion del cliente

e Conocimiento de preferencias
y gustos del consumidor

en la venta de frutas en el M. C.
38. Los comerciantes de frutas del M.

C. siempre me

pendientes de las frutas que necesito.
. Los comerciantes del M. C. conocen mis
gustos y preferencias en relacion a frutas.

71




Confiabilidad del instrumento

Para evaluar la confiabilidad del instrumento se utilizo el indice de consistencia y

coherencia interna, Alfa de Cronbach, cuyos resultados se muestran a continuacion:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.858 22

El valor encontrado de 0.858, cae en el rango de confiabilidad alto, lo que significa
que el instrumento es confiable para recoger la informacion y cumplir con los

objetivos de la investigacion.
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Cuadro 3. Presupuesto

Presupuesto

(Expresado en nuevos soles)

RUBROS CANTIDAD UNIDAD PRECIO | SUBTOTAL TOTAL
UNIT.
I. BIENES DE S/. S/. S/.260.00
CONSUMO
LAPICEROS 2 2.50 5.00
TINTA DE 2 30.00 60.00
IMPRESORA
USB 1 35.00 35.00
CUADERNILLOS 10 0.50 5.00
EMPASTADO 3 30.00 90.00
HOJAS DIN A4 3 MILLAR 20.00 60.00
LAPIZ 5 1.00 5.00
1. SERVICIOS S/.1983.00
ANILLADO 3 UNID. 15.00 45.00
PASAJES 16 BOLETO 18 288
INTERNET 240 HORAS 1.00 240
MOVILIDAD 10 DIAS 25 250
IMPRESIONES 120 UNID. 0.50 60
FOTOCOPIAS 100 UNID. 100 100
S/. 2243.00
ASESOR 900
VARIOS 100 100
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Cuadro 4. Cronograma de Actividades

N° de Actividades Semana
orden 1 415

1 Interaccion Foro general X

2 Entrega de Proyecto X

3 Introduccion

4 Revision de la Literatura

5 Matriz de Consistencia y X

operacionalizacion

6 Metodologia y Resultados X

7 Conclusiones

8 Articulo cientifico

9 Informe final

10 Pre-Banca

11 Sustentacion
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A CLIENTES DE FRUTAS DEL MERCADO
CENTRAL DE LA CIUDAD DE TALARA.
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION.

CUESTIONARIO

Senores “Caseros”.
Buen dia. A continuacion se presentan una serie de enunciados que pretenden medir
la Calidad en la Atencion al Cliente de los comerciantes de frutas del Mercado
Central. Si estd Muy de acuerdo con el enunciado, marque “5”; si estd de acuerdo,
marque “4”; si no estd de acuerdo ni en desacuerdo, marque “3”; si esta en
desacuerdo marque “2” y si estd muy en desacuerdo, marque “1”.

DIMENSION TANGIBILIDAD

1. Los lugares de venta de frutas en el Mercado Central son
limpios.

2. En el Mercado Central las frutas se exhiben en mobiliario
y equipo apropiado.

3. Los comerciantes que venden frutas, en el Mercado Central
lucen vestimenta apropiada.

4. Los puestos de expendio de frutas en el Mercado Central

exhiben las autorizaciones municipales, registros sanitarios
y carteles de precios.

DIMENSION FIABILIDAD

5. En el Mercado Central siempre encuentro las frutas que
requiero.

6. Los comerciantes de frutas del Mercado Central siempre
estan dispuestos a atender mis reclamos cuando no estoy
conforme con la atencion.

7. Las frutas que se venden en el Mercado Central siempre
estan en buen estado de conservacion.

8. Los comerciantes de frutas del Mercado Central casi nunca

se equivocan al tomar los pedidos, pesar y calcular montos
que pueden demorar la atencion.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

9.

Puedo adquirir frutas en el Mercado Central sin demoras.

10. Cuando tengo algln reclamo en la compra de frutas en el
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Mercado Central, éstos son atendidos de inmediato.

11.

Los comerciantes de frutas en el Mercado Central siempre
me pueden atender a pesar de las urgencias de tiempo.

SEGURIDAD

12.

Puedo adquirir frutas en el Mercado Central con el peso
exacto.

13.

Puedo adquirir frutas en el Mercado Central al precio que
corresponde.

14.

Los comerciantes de frutas del Mercado Central poseen el
conocimiento y la experiencia necesaria para sugerirme lo
que mas me conviene.

15.

Los comerciantes de frutas en el Mercado Central me
advierte cuando estoy en peligro de sufrir un robo y/o
estafas.

EMPATIA

16.

Puedo adquirir frutas en el Mercado Central en horarios
que se ajustan a mi disposicion de tiempo.

17.

Siento una atencién muy personal en la venta de frutas en
el Mercado Central.

18.

Los comerciantes de frutas y verduras del Mercado Central
siempre me preguntan por la conformidad con compras
anteriores.

19.

Los comerciantes del Mercado Central siempre estan
pendientes de las frutas que necesito

20.

Los comerciantes del Mercado Central conocen mis gustos
y preferencias en relacion a frutas.
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A MICROEMPRESARIOS DEL MERCADO
CENTRAL DE LA PROVINCIA DE TALARA.
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

Sefiores microempresarios:
Buen dia. A continuacion se presentan una serie de enunciados que pretenden medir
la Calidad en la Atencidn que Ustedes brindan al cliente del Mercado Central. Si esta
Muy de acuerdo con el enunciado, marque “5”; si esta de acuerdo, marque “4”; si no
esta de acuerdo ni en desacuerdo, marque “3”; si estd en desacuerdo marque “2” y si
estd muy en desacuerdo, marque “1”.

DIMENSION TANGIBILIDAD

1. Ellugar donde vende la fruta es limpio.

2. Exibe las frutas en mobiliario y equipo apropiado.

3. Luce vestimenta apropiada para la venta de frutas.

4. En el puesto donde expende frutas en el Mercado central

exhibe las autorizaciones municipales, registros sanitarios
y carteles de precios.

DIMENSION FIABILIDAD

5. En el puesto de expendio siempre se puede encontrar las
frutas que se requiere.

6. Siempre esté dispuesto a atender los reclamos de los clients
cuando no estan conformes con su atencion.

7. Las frutas que vende siempre estan en buen estado de
conservacion.

8. Casi nunca se equivoca al tomar pedidos, pesar y calcular

montos que demore la atencion.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

9.

Ofrece las diferentes frutas sin demoras.

10.

Atiende los reclamos de los clients de manera inmediata.

11.

Siempre puede atender a los clients a pesar de las
urgencias.

SEGURIDAD

12.

Expende las frutas con el peso exacto.
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13.

Ofrece las frutas al precio que corresponde.

14.

Posee el conocimientos y la experiencia necesaria para
sugerir frutas.

15.

Le advierte a los clients cuando estan en peligro de robo o
estafa.

EMPATIA

16.

Sus horarios son flexibles y se ajustan a disposicién del
cliente.

17.

Brinda una atencion personalizada en la venta de frutas.

18.

Realiza encuestas respecto a la satisfaccion del cliente.

19.

Siempre esta pendiente de las frutas que los clientes
prefieren

20.

Se esmera por conocer los gustos y preferencias de los
clients respect a las frutas.
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Lista de Microempresarios encuestados

v" José Mercedes Ortega Bravo 03876747
v" Luis Alberto Mogoll6n Sanchez 03884536
v Lesly Ortega Cérdova 43541086
v Segundo Quezada Paiva 03840888
v" Hilder Romero Mio 02637203
v Marcelo Arévalo Nifio No lo brindo
v" Mario Guzmén Coronado 03884860
v" Mercedes Liliana Guzmén Coronado 03875376
v" Oscar Alburqueque Correa 03816694
v Henry Barreto Silva 80588282

Fuente: Comerciantes del Mercado Central de Talara
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