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Resumen

Esta investigacion tuvo por objeto principal determinar el Plan de gestion del
standar de servicio en relacién a la satisfaccion del cliente en una empresa de
metalmecanica de Chiclayo. Aplicé el método hipotético deductivo, tipo cuantitativa
y disefio no experimental con enfoque correlacional. La confiabilidad de las
variables fue de 0.87 y 0.90. Segun los objetivos especificos; el nivel de gestién del
Standar de servicio es de 4.26 y el nivel de satisfaccion del cliente 4.46; aplicando
el coeficiente de correlacion (Rho) de Spearman, se determin6 0.348 débil; donde
afirma que a mayor nivel del estdndar de servicio mayor sera la satisfaccion del
cliente. El grado de significancia bilateral es de 0.244 quien permitié rechazar las
hipoétesis principal y secundaria. Finalmente se disefid un plan de mejora de la
Gestion del standar de servicio para generar competitividad proponiendo
estrategias que incrementen el nivel de venta en 5 % a causa de mejorar el nivel
de satisfaccion en los clientes segun canales de distribucion en la empresa en un

periodo de 3 meses.
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Abstract

The main purpose of this research was to determine the Management Plan
of the service standard in relation to customer satisfaction in a metalworking
company in Chiclayo. He applied the hypothetical-deductive method, quantitative
type and non-experimental design with a correlational approach. The reliability of
the variables was 0.87 and 0.90. According to the specific objectives; the service
standard management level is 4.26 and the customer satisfaction level is 4.46;
applying Spearman's correlation coefficient (Rho), 0.348 weak was determined,;
where it states that the higher the level of the service standard, the greater the
customer satisfaction. The degree of bilateral significance is 0.244, which allowed
rejecting the main and secondary hypotheses. Finally, a plan to improve the
Management of the service standard was designed to generate competitiveness by
proposing strategies that increase the level of sales by 5% due to improving the
level of customer satisfaction according to distribution channels in the company in

a period of 3 months.

Keywords: Management, standard, service, satisfaction, proposal
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l. INTRODUCCION

El siglo XXI se ha caracterizado por la fuerte competencia organizacional y
la permanencia de éstas en el mercado; donde los clientes son mas exigentes y las
empresas buscan generar valor y conseguir la expansion; en este contexto
empresarial, la gestion del estandar del servicio y satisfaccion del cliente
constituyen una de las principales preocupaciones de directivos y gerentes, porque
ademas los cambios producidos por las tecnologias de la informacion y de la
comunicacién ha generado en las organizaciones un panorama de alta complejidad,
el cual afrontan incorporando a sus actividades, estdndares de servicio, estrategias,
normas y politicas que le permitan continuar en el mercado.

El buen servicio al cliente garantiza la consecucion de la satisfaccion de los
clientes, la cual se define a partir de efectivas relaciones interpersonales empresa-
clientes, entregas rapidas del producto o servicio ofrecido, la atencién inmediata
ante las inquietudes y reclamos de los clientes, entre otras (Hernandez et al., 2013,
p. 25).

En el caso del Perq, el tema de gestion del servicio va de la mano con la
satisfaccion del cliente el cual implica un cambio en la actitud, desempefio y cultura
de los miembros de una organizacién, de ahi que en el caso de las empresas
privadas, el servicio es parte del producto final ademas del valor agregado con el
objeto de satisfacer las necesidades de los clientes, teniendo en cuenta que son
estos quienes a través del analisis de sus percepciones y expectativas quienes “van
a juzgar y atribuir a una organizacién el otorgamiento de un servicio acorde a las
expectativas de los cliente” (Loli et al., 2013, p. 90).

Los procesos de desarrollo y cambios significativos han creado empresarios
lideres en todos los campos tal es el caso de las comercializadoras de materiales
de construccion y siderargicos, en un mercado dominado por la oferta y la
demanda, que exige mantener un estandar de servicio y exigencia en la atencion
del cliente. La empresa de metalmecanica no solo suma esfuerzos con la
experiencia en comercializacion de acero, equipos y herramientas de la industria
metal mecéanica sino que tiene claro que la razon de ser, son sus clientes a quienes
les ofertar productos de acuerdo a sus exigencias, complementando a ello viene
sumando esfuerzos para maximizar la satisfaccion de los clientes; aplicando

medicién periddica y reajuste de procedimientos, sin embargo se tiene claro que



tanto organizacion brindadora del servicio y publico objetivo receptor del servicié se
encuentran inmersos en aspectos externos que van ligados a actitudes,
temperamentos y aspectos emocionales, para la medicibn de expectativas,
satisfaccion, etc. En los clientes es imposible no medir esas actividades ya que Si
no lo realizamos no podemos mejorar, controlar, hacer mencion también que la
gestidn del standar es de mucha importancia para la organizacién de no ser asi se
generaria una pérdida de dinero.

Bajo esa premisa y mediante la observacion se puede identificar fendmenos
naturales y comportamientos complejos de descifrar a simple célculo; despertando
el interés de aplicar un estudio y seguimiento para determinar el nivel de gestion
del estandar de servicio planteado y estructurado en la organizacién, frente a las
expectativas y grado de satisfaccion del publico objetivo de la empresa en estudio
por tanto es fundamental gestionar un estandar de atencion al cliente y lograr la
satisfaccion del mismo.

Reyes (2014) se planteé como objetivo realizar un analisis respecto a la
efectividad del empleo de cuestionario con interrogantes abiertas en la evaluacion
del grado de satisfaccion de los clientes en pequefias y medianas empresas tomado
como referente los requisitos de la norma ISO 9001. Mediante este estudio se logra
comprobar que el empleo de este tipo de instrumentos de medicion facilita el
cumplimiento de la norma ISO 9001, asi como es util su uso dentro de la
informacion requerida por el sistema de gestion de las relaciones con los clientes
(CRM). Del mismo modo, constituye una nueva linea de investigacion para los
sistemas de planificacion y de marketing.

Melgar (2017) en su tesis tuvo objetivo fue realizar una propuesta de
implementacion de un sistema de Gestion de Calidad 1SO 9001:2008 orientada a
implementar el enfoque de procesos para ofrecer servicios de calidad acorde a los
requerimientos de las necesidades de la ciudadania. Para ello se reviso y analiz6
cada uno de los ocho capitulos que conforman la implementacion de esta propuesta
comenzando primero por la identificacion de los procesos de atencién al ciudadano,
el disefio del mapa de procesos y un analisis minucioso del diagndéstico de la
situacion actual de la organizacion identificando las debilidades en dichos procesos.

Se planteé como pregunta de investigacion ¢ Cudl es el Plan de gestiéon del

estandar de servicio en relacion a la satisfaccién del cliente en una empresa



metalmecanica, Chiclayo? Se justifica de manera metodoldgica porque se uso el
método cientifico y servira como antecedente para futuras investigaciones. Tiene
justificacion social porque se realizo en beneficio de la organizacion y equipo de
direccién, administracion y publico interesado en corroborar la importancia del
planeamiento, inclusion de parametros, medibles y controlables; con el objetivo de
mantener ventaja en la industria del mercado competitivo; ademas beneficia al
publico consumidor para obtener mejor servicio por parte de las organizaciones.
Las hipotesis de estudio son: Hi: existe relacion significativa entre el Plan de
gestién del standar de servicio y la satisfaccion del cliente en una empresa
metalmecanica, Chiclayo; Ho: no existe relacion entre el Plan de gestion del standar
de servicio y la satisfaccion del cliente en una empresa metalmecanica, Chiclayo;
H2: a mayor nivel del standar de servicio mayor serda la satisfaccion del cliente en
una empresa metalmecanica, Chiclayo; Hs: A menor nivel del standar de servicio
menor sera la satisfaccion del cliente en una empresa metalmecéanica, Chiclayo.
El objetivo general fue determinar el Plan de gestién del standar de servicio
en relacion a la satisfaccion del cliente en una empresa metalmecanica,
Chiclayo. Los objetivos especificos fueron: (1) identificar el nivel de gestion del
standar de servicio al cliente en una empresa metalmecénica, Chiclayo; (2)
identificar el nivel de satisfaccion del cliente en una empresa metalmecanica,
Chiclayo; (3) identificar la relacion entre gestion del estandar de servicio y la
satisfaccion del cliente en una empresa metalmecénica, Chiclayo; (4) formular un
plan de gestidn del estandar de servicio en relacion a la satisfaccion al cliente en

una empresa metalmecénica, Chiclayo.



ll.  MARCO TEORICO

Cortez (2017) tiene como objetivo analizar la calidad del servicio y proponer
estrategias para evaluar la satisfaccion del cliente, concluyendo asi que la calidad
del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en la asociacion bursétil sede de
Huehuetenango, ayudando a promover el crecimiento general. Como crea que el
colaborador es atento y brinda un servicio excepcional para satisfacer a los clientes,
la organizacion asegura un servicio de alta calidad a sus clientes percibidos como
las caracteristicas de buena atencién, amabilidad y hospitalidad, permitiendo
mantener una satisfaccion aceptable del cliente.

Peraltilla (2015) sugirié en su disertacion como objetivo comun aclarar los
factores especificos que crean restricciones en la implementaciéon de los
estandares de TI orientados a servicios de EsSalud. Concluyé que el factor
institucional es el principal limitante para esta implementacion, siendo el factor
liderazgo el factor mas limitante. En el factor individual, el indicador de motivacion
es el mas restrictivo y en el factor organizacional, el indicador de recursos humanos
es el mas restrictivo. Pastor (2014) en su tesis con el objetivo comdn de establecer
y definir estandares de calidad en los servicios de agua y alcantarillado para
explicar la satisfaccion del cliente, finalmente el autor concluye que existe una
estrecha relacion entre las operaciones de las EPS y la satisfaccion del cliente,
relacion que se refleja en percepciones positivas o negativas hacia la empresa.

Gonzalez (2015) en su disertacion tuvo como objetivo general de
investigacion comprobar si existe una relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente para esta empresa en el afio 2015. La conclusién es que
utilizando la prueba de correlacién de Spearman se encontrd que entre la variable
predictora “calidad del servicio” y la variable criterio: Satisfaccion del Cliente “Existe
una asociacion estadisticamente significativa (rho = 0,670 y p-valor = 0,000 < 0,05).
Por lo tanto, se tomo la decision de rechazar la hipotesis nula.

Después de describir los criterios de comparacion propuestos en el siguiente
cuestionario, cada uno comienza en el apéndice en el orden en que fueron
propuestos en el cuestionario final. Se explica con mas detalle la tasa incierta por
resta, las correspondientes medidas multi-item de satisfaccion y lealtad y tres
variables. Las variables de satisfaccion pueden definir categorias a través de un

solo componente, la posicibn mediana.



La satisfaccion se visualiza ain mas desde la escala de atributos multiples
para capturar su verdadera naturaleza. Esta tarea incluye un enfoque e intenta
medir las dimensiones cognitivas y emocionales de la satisfaccion dentro de los
servicios, como recomienda Oliver (1997), una medida global de satisfaccion
Satisfaccion afiadida, que sirve como resumen de las diversas dimensiones o
aspectos de la satisfaccion del servicio. Se ha utilizado ventajosamente en una
serie de trabajos anteriores (Brady y Robertson, 2001).

Para medir la lealtad, se utiliza un enfoque longitudinal, en el que se
combinan dos aspectos principales: la intencién de volver a utilizar el servicio en el
futuro y la intenciébn de recomendarlo a usted: amigos, familiares y conocidos.
Especificamente, se utiliza una escala semantica distinta de tres elementos para
cada intencion: improbable/probable; Definitivamente no es posible /
Definitivamente si (Oliver & Swan, 1989; Dabholkar & Thorpe, 1994; Patterson,
Johnson & Spreng, 1997).

Los clientes tienen lealtad cuando el servicio brindado se manifiesta a través
de sus actitudes dando pasa a realizar una comparacion entre la expectativa y el
servicio brindado, en el caso de la empresa en estudio cada vez que se brinda el
servicio se trata de generar un lazo comercial tal es asi que el cliente después de
la primera visita recomienda la empresa a sus conocidos. Estos elementos reflejan
diversos grados de confianza o seguridad del usuario. De esta forma, el objetivo no
es recopilar la intencion general del usuario, sino recopilar sus opiniones en cada
nivel de confianza. Variables de moderacion: familiaridad, compromiso e
interaccion. Las variables de moderacién en este trabajo fueron medidas a partir de
su respectiva definicion. En primer lugar, la familiaridad se mide utilizando un
enfoque bidireccional (Court y Lupton, 1997; Baloglu, 2001), que agrega la
frecuencia de uso del servicio y el conocimiento del usuario sobre ese servicio.

Cada vez que el cliente reciba el servicio tiene una percepcion respecto a la
conviccién o seguridad, que tan familiaridad determina la atencién recibida, el
personal se interesa o interacciona con el cliente, en el caso de la empresa en
estudio, el personal siempre esta involucrado con el cliente desde que llega a la
ventanilla, se le pregunta por ejemplo que proyecto tiene, donde esta ubicado, que

requiere y si desconoce alguna medida se lo asesora.



Finalmente, medir la interaccion del usuario con un servicio se basa en el
enfoque conceptual de Ennew y Binks (1999), que tiene en cuenta la participacion,
la comunicacion y la responsabilidad del usuario. El usuario del servicio en el caso
de la empresa en estudio esta siempre dispuesto a conversar con el cliente, disipar
sus dudas, canalizar sus ideas, preguntarle no tan solo por los trabajos que esta
haciendo sino también por su vida personal sin descuidar el tiempo que este
disponga para ello.

Disefio de la muestra e investigacion de campo, la investigacion cuantitativa
se llevé a cabo en las areas de la Autopista Lambayeque donde la empresa de
investigacion tenia su sede y las muestras se tomaron mediante el procedimiento
de muestreo. El medio de recoleccion de informacion es una investigacion personal,
y comunicacion con el usuario expuesto al Servicio. Después de que el usuario
complete su visita a la tienda del comerciante respectivo, se solicita su cooperacion
al salir de las instalaciones utilizando un proceso de muestreo apropiado para
identificar articulos de muestra.

Por lo tanto, los participantes nunca supieron sobre su compromiso de
investigacion hasta el final de su visita. Ademas, otros encuestados potenciales no
notan su interaccion con el entrevistador. De esta forma, se asegura la
independencia de las observaciones, es decir, las respuestas dadas en el
cuestionario de un individuo no influyen en las respuestas de los demas (Uriel y
Aldas, 2005). Finalmente, se realizé un trabajo de campo durante octubre de 2018
y noviembre de 2018, durante el cual se registraron 290 variables de satisfaccion
del cliente y 13 cuestionarios de estandares de servicio validos.

En esta seccion, discutiremos temas relacionados con la gestion de los
estandares de servicio y la satisfaccion del cliente, que ayudaran en el desarrollo
de este estudio. En términos de la definicion de servicio, los servicios son
actividades econdémicas que se entregan de una parte a otra, generalmente
utilizando un desempefio basado en el tiempo para lograr el resultado deseado en
el propio receptor, en la propiedad u otra propiedad a la que pertenecen. . A cambio
de dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes del servicio esperan valor a través del
acceso a bienes, mano de obra, habilidades comerciales, instalaciones, redes y
sistemas. Sin embargo, por lo general no son propietarios de ninguno de los

elementos fisicos involucrados. (Lovelock y Wirtz, 2009, pag. 12).



Servicios relacionados con el tipo de alquiler. Los clientes del servicio
obtienen beneficios alquilando el derecho a usar algo, contratando el empleo y la
experiencia de los empleados, o pagando por el acceso a instalaciones y redes
(Lovelock y Wirtz, 2009, p. 13). El cliente al recibir el servicio adquiere un cierto
gesto favorecedor de parte de los trabajadores ya que se benefician de las
capacidades de los colaboradores, la parte de la infraestructura y los servicios
adicionales que se les brinda sin costo alguno cuando visitan las instalaciones, por
ejemplo, en la tienda cuando en patio recogen un material el colaborador asesora
de manera técnica el trabajo a realizar por el cliente, no siendo esta una de sus
funciones. El servicio no es un elemento fisico total, sino que es el resultado de las
actividades establecidas por los proveedores de servicios para satisfacer a los
clientes (Zeithaml et al. 2009, p, 15).

Los servicios tienen tres caracteristicas, que en conjunto hacen mas
complejo su estudio: intangibilidad en el sentido de que el servicio no es algo que
uno pueda poseer o tocar, sino que son los bienes que el usuario compra;
heterogeneidad, en la medida en que el resultado del servicio depende de la
persona que lo realiza y de las circunstancias en que se cred; Tu percepcion
depende de quién te contrate; Son inseparables, lo que significa que la produccion
y el consumo del servicio se dan simultdineamente, por lo que los usuarios
participan en él (Zeithaml et al., 2009, p. 16).

El usuario al adquirir un producto o servicio dentro de una empresa adquiere
otros beneficios que no va a poseer que son intangibles, es decir que no puede
palparse, pero que, si se percibe al momento de adquirirlo, por ejemplo, cuando el
cliente visita las instalaciones y se encuentra con una sonrisa, un saludo de
bienvenida, ambiente agradable el solo se lleva la experiencia vivida mas no algo
tangible.

Dimensiones de la Gestion de Estandares de Servicio, Zeithaml, et al. (2009)
sugirieron que para evaluar el desempefio y resultados de una organizacion, el
cliente, al comparar las expectativas con el servicio recibido, determina el nivel de
satisfaccion. Para ello, la organizacion utiliza cinco dimensiones: a) Confiabilidad:
La capacidad disefiada de la organizacion proveedora de servicios para entregar
ese servicio de manera confiable, segura y con gran cuidado. El concepto de

confiabilidad incluye la puntualidad y todos los factores que permiten a los clientes



descubrir la competencia y la experiencia de sus empresas. Confiabilidad significa
gue el servicio se entrega correctamente desde el primer momento (Zeithaml, et al.,
2009).

b) Seguridad: Es la sensacién que tienen los clientes cuando ponen sus
problemas en manos de una organizacién y confian en que se resolveran de la
mejor manera posible. El conocimiento que esperan los empleados, sus actitudes
y su capacidad para ganarse su confianza, seran factores clave en la evaluacion
de este cliente. Confidencialidad significa confiabilidad, que a su vez incluye
integridad, confiabilidad y honestidad. Esto no solo significa cuidar los intereses del
cliente, sino que la organizacion debe mostrar su interés en este sentido para lograr
un mayor nivel de satisfaccion del cliente (Zeithaml, et al., 2009).

c) Capacidad de referencia: se refiere a la posicion designada para ayudar a
los clientes y brindar un servicio rapido; También es parte de este punto, y el limite
de tiempo para realizar las obligaciones, asi como el acceso a esa organizacion
puede comunicarse con ellos y se puede lograr su factibilidad (Zeithaml, et al.,
2009).

d) Empleo: proporcione a la compafiia que le proporcione a cliente
cuidadosamente personal y atencion. No solo sobre educado para los clientes,
aunque la parte cortés es una parte importante de la simpatia, asi como la parte de
la seguridad. Esto requiere un fuerte compromiso y participacién con los clientes,
cuidadosamente familiarizados con sus caracteristicas y necesidades para sus
necesidades especificas. Los cumplidos se relacionan con el matrimonio respetable
y urbano, teniendo en cuenta los activos y el tiempo de los clientes, asi como el
establecimiento de una atmésfera de amistad en los contactos personales incluido
el personal del personal y el servicio telefénico (Zeithaml, et al., 2009).

e) Tangible: definido como la apariencia fisica, equipo, personal y materiales
de comunicacion. Estos factores proporcionan representaciones reales o visuales
del servicio que los clientes, especialmente los nuevos, utilizaran para juzgar la
calidad. Los bienes fisicos suelen ser utilizados por las empresas de servicios, ya
gue su estrategia incluye los servicios que el cliente llega a la instalacion para recibir
los bienes (Zeithaml, et al., 2009).

En cuanto a la satisfaccion del cliente, Kotler y Armstrong (2012) definieron

"La satisfaccion del usuario depende del desempefio percibido del producto, en



relacion con las expectativas del comprador. Si el producto no funciona como se
espera, el cliente se sentird insatisfecho. Si el desempefio cumple expectativas,
estara satisfecho. Si supera las expectativas de rendimiento, se sentirA muy
satisfecho o incluso muy emocionado. Kotler (2008) afirma que la satisfaccion del
usuario es el grado en que el estado mental de una persona es el resultado de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

Gomez, (2006) afirma que la satisfaccion del usuario es una medida que
utilizan las empresas para determinar la calidad de los servicios que brindan a los
clientes”. ISO 9001, (2015) "Elaborada por la Organizacion Internacional de
Normalizacién. A través de una serie de procedimientos de normalizacién, evaluar
el nivel de satisfaccion de cualquier empresa.

Los clientes, a través de la percepcion, crean una idea llamada expectativas
y adquieren un comportamiento de compra especifico, y las empresas perciben
esto en un indice de satisfaccion del cliente. Kotler y Keller (2012) definen la
satisfaccion del cliente como “el grado en que el estado de animo de una persona
se deriva de comparar el desempefio percibido de un producto o servicio con sus
expectativas”. Los clientes forman expectativas sobre el valor y la satisfaccién que
proporcionaran los diferentes servicios en el mercado y compran en consecuencia.
En cambio, los clientes insatisfechos a menudo recurren a productos de la
competencia, reduciendo el valor del producto original para otros (Kotler Armstrong,
2013, p.7).

Es importante sefalar que al brindar servicios que superan las expectativas
del cliente, lograr la satisfaccion del cliente es uno de los logros mas importantes,
ya que influye en el comportamiento del cliente. El nivel de satisfaccion de una
persona es el resultado de comparar el desempefio percibido de un producto o
servicio con sus expectativas (Lovelock y Wertz, 2009, p. 26). Es importante
recalcar que en la prestacion del servicio se esta por encima del nivel creado por
las expectativas del cliente, de acuerdo a este comportamiento se lograra de
manera destacada la satisfaccion del cliente, lo cual es importante, es importante
estar atento a la reaccion del cliente ante su atencion. Dada la valoracion de las
expectativas con el servicio prestado, se determind el nivel de satisfaccion

resultante de la atencién prestada.



El comportamiento de consumo debe entenderse como un conjunto de
comportamientos econémicos, acciones humanas encaminadas a la satisfaccion
de sus necesidades y a la toma de decisiones respecto a la compra, uso y consumo
de productos, ya sean benéficos o benéficos. “El conjunto de acciones realizadas
se denomina comportamiento del consumidor” (Méndez, 2007, p. 104). Gallegos
(2015) “El Valor Percibido del Cliente y el Comportamiento del Consumidor Son
Estructuras Paralelas de la Ley de Josen”, Oikos N° 41, 89-107, Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad Catodlica Silva Henriquez
(UCSH), Santiago de Chile.

Para comprender el comportamiento del consumidor, primero debemos
preguntarnos por qué un individuo esta haciendo algo. La respuesta es porque
siente la necesidad (Stanton, Etzel y Walker, 2000:131). La motivacién es una
necesidad suficientemente estimulada para llevar a un individuo a la busqueda de
la satisfaccion (Stanton, Etzel, & Walker, 2000: 131). Segun Gill et al. (2005)
satisfacer las necesidades del cliente es la clave del intercambio entre empresas y
mercados, y desde los inicios del marketing, la satisfaccion es un factor critico para
el éxito. Segun Moliner (2011) es muy comudn que las empresas destaquen como
atributos el servicio ofrecido, la evaluacién de la calidad de servicio como fuentes
de valor orientados a ofrecer con mejores resultados cubrir las expectativas y
necesidades del cliente.

Los factores fundamentales de la satisfaccion del cliente, relacionados con
los determinantes de la satisfaccion del cliente, se basan en lo que Zeithaml et al.
(2009) afirma que la satisfaccidon del cliente se ve afectada por las caracteristicas
de un producto o servicio en particular, la calidad percibida del producto y servicio
y el precio. Ademas, factores personales como el estado de animo o el estado
emocional del cliente y factores situacionales como las opiniones de la familia Los
miembros también influiran en la satisfaccion.

La satisfaccion se determina a través de cuatro factores primarios y
primarios: variables relacionadas con el producto, variables relacionadas con las
ventas, variables relacionadas con el servicio posventa y variables relacionadas
con la cultura de la empresa (Lovelock y Wirtz, 2009). Los factores relacionados
con el producto incluyen aspectos como el disefio basico del producto, la

familiaridad del disefiador con las necesidades del consumidor, los motivos que
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guian el trabajo del disefiador y el proceso de fabricacién. Exportacion, sistema de
control de calidad. (Lele y Sheth, 2011). Para algunos teéricos del marketing, la
satisfaccion del cliente requiere tomar en cuenta: que exista un objetivo o propdésito
que el cliente desee cumplir, el cual se juzgara a partir de un criterio de
comparacion; asi como implica la intervencion de dos elementos: un resultado y un
estandar de comparacion (Lele y Sheth, 2011).

Las dimensiones de la satisfaccion del cliente describen, para Kotler (2010)
en su investigacion, tres aspectos: a) El desempefio percibido se refiere al
desempefio, en términos de entrega de valor, que se supone que los clientes han
obtenido después de adquirir un producto o servicio. Es decir, es el resultado que
el cliente percibe en el producto o servicio que ha obtenido (Kotler, 2010, p. 53).
Cuando el cliente adquiere un servicio este va a calificar que tan satisfactorio fue y
si cumplié 0 no con sus expectativas, en la empresa en estudio se ha logrado
determinar que el producto y el servicio brindo es bueno ya que se realizdé una
investigacion que dio como resultado bueno es decir el resultado y las expectativas
de nuestros clientes en la ciudad de Chiclayo es satisfactoria.

Kotler (2010) dice que los beneficios obtenidos se determinan desde el punto
de vista del usuario, no desde el punto de vista de la empresa. En este sentido, se
basa en los resultados obtenidos por el cliente con el producto o servicio, es decir,
en la percepcion del cliente, y no necesariamente en la verdad. Ser influenciado por
las opiniones de otros que influyen en el cliente. Depende del estado de animo y la
l6gica del cliente. Debido a su complejidad, el desempefio observado puede
determinarse luego de iniciar una busqueda minuciosa y terminar con un “cliente”
(p. 54).

b) Las expectativas, las cuales se definen como las esperanzas de los
clientes por obtener algo que los beneficie. Son el resultado o efecto del servicio
ofrecido por la empresa se producen por el efecto. Por ello es muy importante
evaluarlas y monitorearlas porque si estas son bajas no atraeran suficiente cantidad
de clientes y si son muy altas generaran satisfaccion (Kotler, 2010, p. 57). c) Nivel
de satisfaccion, Kotler (2010) sefala que una vez que se realiza una compra o
compra de un producto o servicio, se puede generar un grado de satisfaccion entre

los clientes: expectativas.” Satisfaccion: Se da “cuando el desempefo percibido del
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producto coincide las expectativas del cliente Satisfaccion: ocurre “Cuando el

desempefio percibido supera las expectativas del cliente” (p. 59).

12



.  METODOLOGIA

El método utilizado fue el hipotético deductivo que constituye un esquema o
modelo de comprobacion que permite determinar que la hipoétesis es verdadera o
la refutacion, que determina que la hipétesis es falsa (Hurtado y Toro, 2007). Este
apartado menciona el método que sirve para demostrar que el sustento del trabajo
de investigacion hipotético deductivo siendo este un ejemplo o estructura de
comprobacion permita que las hipoétesis puedan ser verdadera o la refutacion, que

el planteamiento de la hipotesis falsa dandole el resultado buscado para el proyecto

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Disefio: no experimental, se evaluo las variables tal como se presentaron en

Su contexto original.

Tipo: cuantitativa, los resultados se cuantificaron para cada variable
(Hernandez et al., 2014, p. 104).

3.2. Variables y operacionalizacion

Gestion del standar de servicio

El servicio es definido como el resultado de las actividades generadas por el
proveedor para generar satisfaccion en el cliente (Zeithaml et al. 2009, p, 15), los
cuales son provistas por actitudes y comportamientos estables, para ello son
tomadas en cuenta registros y parametros alcanzables y medibles para poderlos

analizar y controlar en beneficio de las organizaciones.

Satisfaccion del cliente
Kotler y Armstrong (2012) indicaron que depende del desempefio percibido
del producto, en relacion con las expectativas del comprador. Si no cubre sus

expectativas el cliente estara insatisfecho.

Operacionalizaciéon de las variables (Ver Anexo)
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3.3. Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion
Para el desarrollo de este trabajo de investigacion la poblacién estuvo
representada por 13 administrativos y 1185 clientes activos de una empresa

metalmecanica de Chiclayo.

Tabla 1
Identificacion de poblacion
item Descripcion Cantidad
01 Personal administrativos 13
02 Clientes activos 1185

Fuente: Elaboracion propia

Muestra

Para calcular la muestra de una poblacién de 1185 clientes se utilizé un
margen de error de 5% y un nivel de confianza de 95%, resultado una muestra de
290.3 clientes.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario se escogio para evaluar las variables, estos fueron disefiados
en escala de Likert con valores de 1 al 5. Ademas, se debe tener en cuenta que
este instrumento contiene un conjunto de preguntas elaboradas para la obtenciéon
de informacion que permitan comprobar los objetivos del estudio (Bernal, 2010, p.
217).

Confiabilidad
Se obtuvo como resultado una confiabilidad de 0.87 y 0.90 para los
cuestionarios analizados quedando confirmado una excelente confiabilidad de los

instrumentos.
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3.5. Procedimientos
Este proceso se inici6 con la entrega de una carta a la empresa para
autorizar la recolecciéon de datos. En la recoleccion de datos se enfatizé la

confidencialidad de cada persona que consintio en participar en este estudio.

3.6. Método de anélisis de datos

Para Mufioz (2011) indic6 que al verificar los datos segun lo menciona Mufioz
el estudio realizado en un contexto que parte de lo general a lo especifico y de lo
individual a lo universal esto refiere al detalle para resolver iniciando con la
problematica general dando lugar a descifrar el problema planteado en el presente

estudio.

3.7. Aspectos éticos

Gallan (2010) afirma que el principio ético a seguir en la investigacion es
verificar la originalidad y dignidad para que la presentacion de los resultados
estudiados sea consistente con los resultados obtenidos a lo largo del tiempo, sin
alterar la informacion encontrada para beneficio personal o de terceros, segun el
autor, la investigacién se aplica de igual forma que el comportamiento de cada

variable, siempre enfocandose en el propdsito que persigue este estudio.
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V. RESULTADOS

Durante esta fase de investigacion, discutiremos los resultados obtenidos al
tabular y procesar los datos recopilados para las dos variables en estudio para las
cuales se disefiaron las herramientas de medicion (encuestas). Es claro que estos
resultados apuntan a brindar respuestas especificas y objetivos generales a
esclarecer cuadros detallados de la informacion de la que se derivaron los datos.

Tabla 2
Nivel de Gestidon del Standar de Servicio (NGS)
Dimensién/Categoria Muy Bueno Regular Malo Muy Respuestas
bueno malo
Fiabilidad 6 20 0 0 0 26
Seguridad 10 26 3 0 0 39
Respuesta 15 22 2 0 0 39
Empatia 3 9 1 0 0 13
Tangibles 12 27 0 0 0 39
Total 46 104 6 0 0 156
% 29% 67% 4% 0% 0% 100%
Figura 1
Nivel de Gestidon del Standar de Servicio
80% 67%
60%
40% 2%
20% 0
0%
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

El personal administrativo considera a la gestion del standar de servicio en
nivel bueno con 67% y muy bueno con 29%.
Tabla 3

Nivel de satisfaccion del cliente

Dimension/Categoria Muy Bueno Regular Malo Muy Respuestas
bueno malo
Rendimiento 468 396 0 6 0 870
Expectativas 611 496 35 6 12 1160
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Satisfaccion 412 427 13 6 12 870
Total 1491 1319 48 18 24 2900

% 51% 45% 2% 1% 1% 100%

Figura 2
Nivel de satisfaccion del cliente

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

El nivel de la satisfaccion de los clientes es de nivel muy bueno con 51% y

nivel bueno con 45%.

Tabla 4
Relacién entre variable uno y variable dos
Dimensién/Categoria Muy Bueno Regular Malo Muy Total
bueno malo
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V1=Nivel de Gestion del Standar 29% 67% 4% 0% 0% 100%
de Servicio (NGS)

V2=Nivel Satisfaccién del Cliente 51% 45% 2% 1% 1% 100%
(NSC)

Figura 3

Relacion entre variable uno y variable dos

70% 67%

60%

51%
50% 45%

40%

29%
30%

20%

10%
4%

2% 1%

0% 0% 1%

0%
1 2 3 4 5

B V1=Nivel de Gestidn del Standar de Servicio (NGS) V2=Nivel Satisfaccion del Cliente (NSC)

Ambas variables se pueden observar que la relacién es “muy bueno” con

29% y 51%, asimismo nivel “bueno” con 67% y 45% respectivamente.

Tabla 5
Coeficiente de Correlacion (Rho) de Spearman y significancia bilateral
Nivel de
Correlaciones Variables estandar de Nivel de satisfaccion
servicio
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Nivel de Coeficiente de correlacion 1000 ,348

estandar de Sig. (bilateral) . ,244
Rho de servicio N 24 24
Spearman Coeficiente de correlacion ,348 1000
Nivelde =~ “gio " bilateral) 244

satisfaccion

N 13 290

El grado de correlacion de gestion del standar de servicio y la satisfaccion
del cliente de 0.348 lo que indica una relacion débil, y el grado de significancia
bilateral de 0.244 para tal efecto se rechaza la Hipotesis Ho donde indica que “a
menor nivel del standar de servicio menor sera la satisfaccion del cliente en una
empresa metalmecanica, Chiclayo, puesto que el error a equivocarse es del 24.4%
cumpliendo con el criterio. Y se rechaza la Hipotesis Hi alterna donde el
investigador plantea que “a mayor nivel del standar de servicio mayor sera la

satisfaccion del cliente en una empresa metalmecanica, Chiclayo.
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V.  DISCUSION

En este estudio se realizé un andlisis de la informacién recolectada por la
herramienta Likert, con el fin de dar respuesta al planteamiento de objetivos
asociados al plan de gestion de estandares de servicio correspondiente a la
satisfaccion del cliente en una empresa de Chiclayo. Este analisis se realiza para
determinar la relacion con cada variable de investigacion; Después de determinar
la evolucion de las variables.

La investigacion del primer objetivo especifico, determinar el nivel de
estandares de servicio al cliente en una empresa metalmecanica de Chiclayo,
encontro que este nivel era bueno, representando el 85.2% de la participacion total.
En el proceso de validacion realizado por Reyes (2014) concluyendo ademas que,
para garantizar la calidad del servicio a sus clientes, se ha retratado como rasgos
solidarios y bondadosos, entusiasmo que le ayudé a mantener una satisfaccion
aceptable del cliente. Por lo tanto, en ambos estudios se determind que existe una
relacion estadisticamente significativa entre las variables de estudio.

La Asociacion Share, concluye dentro de su investigacion realizada en la
sede de Huehuetenango, en dicho estudio se puede observar que los clientes que
han sido atendidos con una excelente calidad de servicio aumentando la
satisfaccion al cliente a través de brindar buena atencion, amabilidad, calidez
demostrando asi la relacion entre ambas variables.

En el segundo objetivo especifico se plantea ldentificar el nivel de la
satisfaccion del cliente en una empresa metalmecanica de Chiclayo
determinandose que el nivel de satisfaccion del cliente es buena representada por
89.2%, del total porcentual. Al constatar con los hallazgos de Peraltilla (2015)
identificando que el indicador en el factor empresarial mas restrictivo es el indicador
de liderazgo. El criterio mas restrictivo en el factor RRHH es el indicador de
motivacion, y el criterio mas restrictivo en el factor organizativo es el indicador
RRHH. Asi, en ambos estudios se determind que existe una relacion
estadisticamente significativa entre las variables a partir de los factores que
componen las dimensiones de las variables estudiadas.

Respecto a la relacion de las dos variables, se puede observar que existe
una relacion positiva débil entre variables, es decir, con 0.348 de correlacion de

(Rho) de Spearman. Los factores fundamentales de la satisfaccion del cliente,
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relacionados con los determinantes de la satisfaccion del cliente, se basan en lo
que Zeithaml et al. (2009) afirma que la satisfaccion del cliente se ve afectada por
las caracteristicas de un producto o servicio en particular, la calidad percibida del
producto y servicio y el precio. Ademas, factores personales como el estado de
animo o el estado emocional del cliente y factores situacionales como las opiniones
de la familia Los miembros también influiran en la satisfaccion.

La satisfaccibn se determina a través de cuatro factores primarios y
primarios: variables relacionadas con el producto, variables relacionadas con las
ventas, variables relacionadas con el servicio posventa y variables relacionadas
con la cultura de la empresa (Lovelock y Wirtz, 2009). Los factores relacionados
con el producto incluyen aspectos como el disefio basico del producto, la
familiaridad del disefiador con las necesidades del consumidor, los motivos que
guian el trabajo del disefiador y el proceso de fabricacion. Exportacion, sistema de
control de calidad. (Lele y Sheth, 2011). Para algunos tedricos del marketing, la
satisfaccion del cliente requiere tomar en cuenta: que exista un objetivo o propdsito
que el cliente desee cumplir, el cual se juzgara a partir de un criterio de
comparacion; asi como implica la intervencion de dos elementos: un resultado y un
estandar de comparacion (Lele y Sheth, 2011).

Las dimensiones de la satisfaccion del cliente describen, para Kotler (2010)
en su investigacion, tres aspectos: a) El desempefio percibido se refiere al
desempefio, en términos de entrega de valor, que se supone que los clientes han
obtenido después de adquirir un producto o servicio. Es decir, es el resultado que
el cliente percibe en el producto o servicio que ha obtenido (Kotler, 2010, p. 53).
Cuando el cliente adquiere un servicio este va a calificar que tan satisfactorio fue y
si cumplié 0 no con sus expectativas, en la empresa en estudio se ha logrado
determinar que el producto y el servicio brindo es bueno ya que se realiz6 una
investigacion que dio como resultado bueno es decir el resultado y las expectativas
de nuestros clientes en la ciudad de Chiclayo es satisfactoria.

Kotler (2010) dice que los beneficios obtenidos se determinan desde el punto
de vista del usuario, no desde el punto de vista de la empresa. En este sentido, se
basa en los resultados obtenidos por el cliente con el producto o servicio, es decir,
en la percepcion del cliente, y no necesariamente en la verdad. Ser influenciado por

las opiniones de otros que influyen en el cliente. Depende del estado de animo y la
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l6gica del cliente. Debido a su complejidad, el desempefio observado puede
determinarse luego de iniciar una busqueda minuciosa y terminar con un “cliente”
(p. 54).

b) Las expectativas, las cuales se definen como las esperanzas de los
clientes por obtener algo que los beneficie. Son el resultado o efecto del servicio
ofrecido por la empresa se producen por el efecto. Por ello es muy importante
evaluarlas y monitorearlas porque si estas son bajas no atraeran suficiente cantidad
de clientes y si son muy altas generaran satisfaccion (Kotler, 2010, p. 57). ¢) Nivel
de satisfaccion, Kotler (2010) sefiala que una vez que se realiza una compra o
compra de un producto o servicio, se puede generar un grado de satisfaccion entre
los clientes: expectativas.” Satisfaccion: Se da “cuando el desempefio percibido del
producto coincide las expectativas del cliente Satisfaccion: ocurre “Cuando el

desempefio percibido supera las expectativas del cliente” (p. 59).
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general, se determind el plan de gestion del standar
de servicio en relacion a la satisfaccion del cliente en una empresa

metalmecanica de Chiclayo.

Se identificé que el nivel de gestion del standar de servicio al cliente en una
empresa metalmecanica de Chiclayo es bueno con 4.24 de un nivel

esperado 5 el cual representa al 84.8% del total porcentual.

Se identific6 que el nivel de satisfaccion del cliente en una empresa
metalmecanica de Chiclayo; es bueno con 4.47 de un nivel esperado 5 el

cual representa al 89.4% del toral porcentual.

Se identific6 mediante el coeficiente de correlacién (Rho) “Spearman”, que
la gestion del standar de servicio y la satisfaccion del cliente se relaciona de

manera débil de hasta 0.348 de grado de correlacion.

Habiendo conocido los resultados de los niveles encontrados de las dos
variables en estudio se formul6é un plan de gestion del estandar de servicio
en relacion a la satisfaccion al cliente en una empresa metalmecanica de

Chiclayo, el mismo que servira para reducir la brecha que adn existe.
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VII.

RECOMENDACIONES

Al gerente y directivos de la empresa en estudio se le recomienda monitorear
los aspectos de la dimensién de la gestion del standar de servicio;
brinddndole mayor énfasis al aspecto seguridad toda vez que el cliente
dispone el sentimiento de solucion a sus problemas en manos de la

organizacion y confia que seran resueltos.

Por otro lado, la fiabilidad, es otro de los aspectos a tener en cuenta y
monitorear debido a que brindar el servicio completo desde el primer
momento, sin descuidar la capacidad de respuesta, empatia y tangibles;
tales aspectos son importantes porque son ellos quienes se encuentran de
acuerdo a su implementacion los encargados de potenciar el standar de

servicio al cliente.

A si mismo se les recomienda al gerente y directivos de la empresa en
estudio encaminar esfuerzos direccionados a los aspectos de la dimension
de satisfaccion del cliente, realizando monitoreos de medicion periddica, con
la finalidad de obtener informacion relevante de la satisfaccion; como sefiala
Kotler (2010) después de efectuada la compra o adquisicion de un producto
0 servicio, los clientes pueden experimentar uno de estos tres niveles de
satisfaccion: Insatisfaccion, satisfaccion o complacencia; pero sin descuidar

las expectativas y el rendimiento percibido.

Finalmente, la propuesta planteada debe ser revisada para reflejar un

aumento en la satisfaccion del cliente en términos de rentabilidad..
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ANEXOS
Anexo 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Formulacién del problema Objetivos Instrumentos
Hipotesis Variable Dimension Indicador de medicion
O. General O. Especificos
¢Cuél es el Plan de Determinar el Plan de 1. Identificar el nivel de
gestion del standar de gestién del standar de gestion del standar de Ho A menor nivel del Gestion del Fiabilidad
servicio en relacion a la servicio en relacion a la servicio al cliente en una standar de servicio menor  standar de Seguridad
satisfaccién del cliente en satisfaccién del cliente en empresa metalmecanica, sera la satisfaccion del servicio Dimension Respuesta
una empresa una empresa Chiclayo. cliente en una empresa
metalmecénica, Chiclayo? metalmecanica, Chiclayo. 2. ldentificar el nivel de metalmecénica, Chiclayo. Empatia
satisfaccion del cliente en Tangibles
una empresa Cuestionario
metalmecanica, Chiclayo. Hi A mayor nivel del
3. Determinar la relacion entre  standar de servicio mayor Tipo Likert
gestion del standar de sera la satisfaccion del

servicio y la satisfaccién del  cliente en una empresa
cliente en una empresa metalmecénica, Chiclayo.

metalmecanica, Chiclayo.

4. Formular un plan de Rendimiento
gestion del standar de Dimensiones  Expectativas
servicio en relacion a la Satisfaccion Nivel de
satisfaccién al cliente en del cliente. satisfaccién

una empresa

metalmecanica, Chiclayo.

30



OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable(s) Definicién conceptual Definicion Indicadores Escala de medicién
operacional
¢,Cémo percibe el nivel de habilidad para realizar el servicio de manera cuidadosa y que impacte
en la satisfaccion del cliente?
¢,Cémo percibe el nivel de habilidad para realizar el servicio de manera confiable y que impacte en
Fiabilidad. la satisfaccion del cliente?
Conjunto de acciones ¢ Cémo percibe al nivel de conocimiento del servicio prestado; que impactara en la satisfaccion del
capaces de fijar Seguridad. cliente?
referencia, patrén o ¢,Cémo percibe el nivel de habilidad para inspirar credibilidad; que impactara en la satisfaccion del
Gestion del modelo, alcanzables,  Dimension Capacidad de cliente?
standar de que permitan evaluar respuesta. ¢,Cémo percibe el nivel de habilidad para inspirar confianza; que impactara en la satisfaccion del
servicio y controlar, con la cliente?
finalidad de alcanzar Empatia. ¢ Cémo percibe el nivel de voluntad para ayudar al cliente; que impactara en la satisfaccion del
objetivos planteados. cliente?
Tangibilidad ¢,Cémo percibe el nivel de disponibilidad para atender al cliente; que impactara en la satisfaccion
del cliente?
¢,Cémo percibe el nivel de programacion de horarios y tiempos; que impactara en la satisfaccion
del cliente?
¢Como percibe el nivel de suministro de atencion individualizada; que impactara en la satisfaccion
del cliente?
¢,Cémo percibe el nivel de apariencia de las instalaciones fisicas, que impactara en la satisfaccién
del cliente?
¢, Cémo percibe el nivel de equipos utilizados y que impactara en la satisfaccion del cliente?
¢ Cémo percibe al nivel de equipo de talento humano que impactara en la satisfaccion del cliente?
¢ Cudl es el nivel de confianza inspirado por el personal de Metalmark S.A. al recibir el servicio?
“el nivel del estado ¢Cual es el nivel de detalles y cuidados que le brindo el personal que le atendié en Metalmark
de &nimo de una Rendimiento SA”?
persona que resulta ¢,Cudl es el nivel de disponibilidad para atenderle que le brindo el personal de Metalmalk S.A.?
Satisfaccion del de comparar el Dimensiones Expectativas. ¢, Cual es el nivel de resolver necesidades informativas en Metalmark S.A.?

cliente

rendimiento percibido
de un producto o
servicio con sus
expectativas” (Kotler
y Keller, 2012).

Nivel de satisfaccion

¢ Cual es el nivel de amabilidad del personal de Metalmark S.A.?

¢,Cudl es el nivel de atencién individualizada que le han brindado en Metalmark S.A.?
¢,Cual es el nivel de variedad de materiales e insumos ofertados por Metalmark S.A.?

¢ Cudl es el nivel de confortabilidad en las instalaciones de Metalmark S.A.?

¢ Cudl es el nivel de amplitud de sus ambientes que le faculta desarrollar sus actividades en
Metalmark S.A.?

¢ Cual es el nivel de conocimiento de lo que hacen su personal en Metalmark S.A.?




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario N° 01
Estimado Sefior (a):
Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, dar su opinién para el trabajo de investigacion
titulado: “Plan de gestion del standar de servicio en relacion a la satisfaccion del cliente en una empresa
metalmecanica, Chiclayo”
Por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.
Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X” la alternativa de
respuesta que se adecue a su criterio.

Mb = Muy bueno B =Bueno R =Regular M=Malo Mm= Muy malo

Mb| B | R |M|Mm

1 | ¢Cémo percibe el nivel de habilidad para realizar el servicio de
manera cuidadosa y que impacte en la satisfaccion del cliente?

2 | ¢Como percibe el nivel de habilidad para realizar el servicio de
manera confiable y que impacte en la satisfaccién del cliente?

3 | ¢Como percibe al nivel de conocimiento del servicio prestado; que
impactara en la satisfaccién del cliente?

4 | ¢Como percibe el nivel de habilidad para inspirar credibilidad; que
impactara en la satisfaccion del cliente?

5 | ¢Como percibe el nivel de habilidad para inspirar confianza; que
impactara en la satisfaccién del cliente?

6 | ¢Como percibe el nivel de voluntad para ayudar al cliente; que
impactara en la satisfaccién del cliente?

7 | ¢Como percibe el nivel de disponibilidad para atender al cliente;
que impactara en la satisfaccion del cliente?

g | ¢Como percibe el nivel de programacion de horarios y tiempos;
que impactara en la satisfaccion del cliente?

g | ¢Como percibe el nivel de suministro de atencion individualizada;
que impactara en la satisfaccién del cliente?

10 | ¢Como percibe el nivel de apariencia de las instalaciones fisicas,
que impactara en la satisfaccién del cliente?

11 | ¢Como percibe el nivel de equipos utilizados y que impactara en
la satisfaccion del cliente?

12 ¢,Como percibe al nivel de equipo de talento humano que
impactara en la satisfaccién del cliente?




Cuestionario N° 02

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, dar su opinién para el trabajo de investigacién
titulado: “Plan de gestién del standar de servicio en relacion a la satisfaccién del cliente en una empresa
metalmecanica, Chiclayo”

Por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X” la alternativa de
respuesta que se adecue a su criterio.

Mb = Muy bueno B =Bueno R =Regular M=Malo Mm= Muy malo

Mb| B | R |M|Mm

1 | ¢Cual es el nivel de confianza inspirado por el personal de
Metalmark S.A. al recibir el servicio?

2 | ¢Cuadl es el nivel de detalles y cuidados que le brindo el personal
que le atendi6é en Metalmark S.A.?

3 | ¢Cual es el nivel de disponibilidad para atenderle que le brindo el
personal de Metalmark S.A.?

4 | ¢Cudl es el nivel de resolver necesidades informativas en
Metalmark?

5 | Cual es el nivel de amabilidad del personal de Metalmark S.A?

6 | ¢Cual es el nivel de atencion individualizada que le han brindado
en Metalmark S.A.?

7 | ¢Cual es el nivel de variedad de materiales e insumos ofertados
por Metalmark S.A.?

g | ¢Cudl es el nivel de confortabilidad en las instalaciones de
Metalmark S.A.?

g | ¢Cual es el nivel de amplitud de sus ambientes que le faculta
desarrollar sus actividades en Metalmark S.A.?

10 | ¢Cual es el nivel de conocimiento de lo que hacen su personal en
Metalmark S.A.?




Anexo 3. Estadistica

Tabulacién de la variable uno

Variable Nivel de Gestion del Standar de Servicio
Encuesta/ltems 11 12113 14 1516 17 18 19 [110 111 112 | Media
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.00
2 4 4|4 5 4|5 5 4|55 4 4 F a4
3 4 4|4 4 4|4 4 3| 4|4 4 4 F 39
4 5 5|5 5 5|5 5 4|54 4 5 F 475
5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 F 450
6 4 4|4 4 4|5 5 5|4|5 5 5 F 450
7 4 4|4 3 44 4 3|4a|la 5 4 F39
8 4 4|4 4 4|5 5 4|34 5 5 F425
9 4 4|4 4 4|4 4 4| 4|4 4 4 F 400
10 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 " 4.67
11 4 4|4 4 4l|la 4 4l|lala 4 a7 s00
12 5 5|4 5 4|5 5 4|54 4 5 F 458
13 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 [ 383
Media dimension | 4.23 4.18 4.33 42 431 F
M edia general del Nivel de Gestion del Standar de Servicio 4.26
Moda 4.00
Mediana 4.00




Tabulacién de la segunda variable

Variable Nivel de Satisfaccion del cliente

Encuesta/ttems | i1 | i2 [ i3 | i4 [i5 | i6 [ i7 | i8 |9 [i10

Media

4.60

5.00
5.00
4.50
4.30
4.90
4.00
4.00
4.30
4.30
4.20
4.90

2.60
4.70
4.70
4.10
4.00
4.50
4.20

4.10
5.00
4.30
4.80
4.40
4.70

5
5

5 [ 5.00
5 [ 5.00
5 [ 4.90
5 [ 5.00
4 F 4.30
4 [ 4.00
4 [ 450
4 420
5 F 4.90
4 [ 4.80
4 F 3.90
5 F 5.00
5 F 430

4

4

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27
28
29
30
31

32
33

34
35

36
37
38




4.20
4.80

3.40
4.30
4.80

5.00
4.90
4.50
4.90
4.00
4.30
4.40
4.60

5.00
5.00
4.50
4.30
4.90
4.00
4.00
4.30
4.30
4.20
4.90

2.60
4.70
4.70
4.10
4.00
4.50
4.20
4.10

5.00
4.30
4.80
4.40
4.70

5.00
5.00
4.90

5.00
4.30
4.00
4.50
4.20
4.90
4.80

3.90
5.00
4.30
4.20
4.80

3.40
4.30
4.80

5.00
4.90

5
5

5 F 450
5 F 490
4 F 4.00
4 430
4 F 440

4

4
5
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Coeficiente de correlacion de Spearman

PS
Estadistica No parametrica
Correlaciones Variables Nivel_stanqNivel satisfaccion
Coefic corre| 1000 348
Nivel_standqSig, (bilatera] . 244
Rho de Spearman N u &

Coefic corre| 348 1000
Nivel_satisf¢Sig. (bilatera| 244 .
N 13 290

Categorias asignadas a las variables

Categoria Simbolo Peso
Muy bueno Mb 5
Bueno B 4
Regular R 3
Malo M 2
Muy malo Mm 1

Fuente: Elaboracion propia

Escala de valoracion de Alpha de Cronbach

Valor de Alpha de Cronbach Valoracion
Coeficiente > 0.9 Excelente
Coeficiente > 0.8 Bueno
Coeficiente > 0.7 Aceptable
Coeficiente > 0.6 Cuestionable
Coeficiente > 0.5 Pobre
Coeficiente < 0.5 Inaceptable

Fuente: Segun George & Mallery (2011), la escala para evaluar la coeficiencia



Valor y grado de significancia segun Rho Spearman

Valor Porcentaje Significancia
0.76 - 1.00 76% al  100% Fuerte y perfecta
0.51. - 0.75 51% al 75% Moderada y fuerte
026 - 0.50 26% al 50% Débil
0.00 - 0.25 0% al 25% Escasa nula

Fuente: Adaptado de Martinez et al. (2009)

Etica aplicada en la investigacion

Concepto Rasgos éticos de criterio de evaluacion

. , “Los agentes de la muestra afirmaron colaborar la
Venia autorizada

informacién”
Fiabilidad Se mforn:o a los agentes que la identidad no sera
divulgada
. - “Los agentes mostraron cordura durante el recojo de
Observacion participante datos”

Fuente: Tomado de Diaz (2018)

Célculo de la muestra

La muestra se calcul6 con la férmula siguiente:

ZZ*N*p*q
T e2x(N—1)+Z2xpxq

n

donde:

N: tamafio de la poblacion.

e: error de estimacién maximo aceptado.
p: probabilidad de ocurrencia.

g: probabilidad de no ocurrencia.

Z: nivel de confianza.



oo . 1.962 % 1185 % 0.5 * 0.5
0 = 0.052(1185 — 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5

Z= 1.96 _ 3.8416+1185+0.25
T 0.0025%(1184)+0.9604

e= 0.05

p= 0.5 N = 3.8416 * 296.25
0.0025 * (1184) + 0.9604

gq= 0.5

N = 1185

N = 290.3 clientes



Anexo 4. Fotos de evidencia

Anexo 5. Propuesta de cambio o mejora

El capitulo comprende detalladamente el concepto del plan, obijetivos, el
instrumento de analisis FODA, estrategias y el plan de accion.



Concepto

La propuesta de mejora o cambio utiliza los hallazgos de la investigacion
encontrados con los tres primeros objetivos especificos de haber determinado: (1) el
nivel de gestion del standar de servicio al cliente, (2) el nivel el nivel de satisfaccion
del cliente, (3) relacion entre gestién del estandar de servicio y la satisfaccion del
cliente; asimismo emplea el instrumento la matriz FODA, propone estrategias e
implementar un Plan de Accién para incrementar el nivel de venta a causa de mejorar
el nivel de Satisfaccion en los clientes segun la empresa en estudio en la ciudad de
Chiclayo.

Objetivo General

Generar competitividad proponiendo estrategias que incrementen el nivel de
venta en 5 % a causa de mejorar el nivel de satisfaccién en los clientes segun canales
de distribucion de una empresa metalmecanica en la ciudad de Chiclayo en un periodo

de 3 meses.

Objetivos Especificos
1. Realizar un analisis FODA, el cual ayude a la empresa metalmecéanica de
Chiclayo determinar las mejores estrategias competitivas.
2. Plantear estrategias competitivas a fin de obtener mayores ventajas
competitivas
3. Determinar el Plan de accion para cada una de las estrategias competitivas a
fin de establecer las actividades, los responsables y los tiempos de ejecucion.

4. Determinar el presupuesto del Plan.

Instrumento de anéalisis

Matriz FODA.



Para la identificacion de las diferentes estrategias; se toma en cuenta la
realizacion de la matriz FODA la que tiene como concepto ser un instrumento
metodoldgico que sirve para identificar acciones viables mediante el cruce de
variables, en otras palabras, es identificar una debilidad que impide lograr un propésito,

y de esto se lograra identificando alguna oportunidad o fortaleza.

Modelo de prondsticos causales.

Nuestro discernimiento del valor de una variable o quiza de algunas variables
nos permite predecir el valor de otra variable, explicandolo en términos mas
entendibles suponga que Y indique el valor real de alguna variable de interés, y que y
sea un valor pronosticado de esa variable (Eppen, 2000, p.607). Entonces es un
modelo Causal Y = [ (X1, X2, Xs,..., Xn) donde [ es una regla de prondstico y X;, X»,
Xs,..., Xn es un conjunto de variables, por tanto el modelo de célculo quedaria asi para

el presente estudio en su tipo predictivo.

Y = Cantidad de venta en nuevos soles por mes

X1 = Dimension 5 Tangibles D5T 4.31; con Expectativa promedio 4.31

X2 = Dimension 1 Fiabilidad D1F 4.23; con expectativa promedio 4.23

X3 = Dimension 2 Seguridad S2 4.18; con Expectativa promedio 4.18

X4 = Dimension 3 Capacidad de Respuesta D3CR 4.33; con Expectativa promedio 4.33
Xs = Dimen 4 Empatia D5E 4.2; con Expectativa



Matriz FODA 'y sus estrategias

Fortalez as v Debilidades

Op ortunidad Amenara
Fortalez as (Nivel de Percepcidn es may or quela Exp ectativa) Busgque Explote Mejore
Dimension 1: Elementos Tangbles 3 0 0 3 1
ET2. Las instalaciones fisicas dela empresade servicios son visualmente atractivas X x
ET3. Los empleados de la empresa de servicios tienen apariendapulcra X x
ET4. Los elementos materiales folletos, estados de cuenta etc. son visualmente atractivos X x
Dimension 3: Capacidad de respuesta 3 0 ] 2 2
CR.1. Los emp leados comunican a los clientes cuand o conduira la realizacion del servido X X
CR3. Los empleados de la empresa siempre estan dispuestos a ayudar a sus dientes X X X
CR4. Los emp leados nunca estan muy ocupados para responder a preguntas delos clientes x x
Debilidades { Nivel de Percepcién es menor que la Expectativa )} 0 16 12 3 ]
Dimension 1: Flementos Tangbles 1 0 0 0
ET1. La empresa de servidos tiene equipos de aparienda moderna x
Dimension 2: Fiabilidad 5 2 ]
Fl. Cuando M etalmark S A promete hacer algo en cierto tiempo. lo hare. b4 X
F2. Cuando un cdiente tiene un problema Metalmark sa mmestra un sincero interés en
solucionarlo ® ® ®
F3 Metalmark S A realiza bien el servicio de entrega del producto la primera vez x
F4 Metamark A conduve e servido de entrega del producte en e tiempo prometide x x x
F5. Metalmark S A insiste en mantener registros de sus dientes exenta de ervores b4
Dimension 3: Capacidad de respuesta 0 1 1 ] ] 0
CR2. Metalmark 5 A los empleados ofrecen una entrega oportuna a sus dientes. b4 X
Dimensién 4: Seguridad 4 4 4 o
S1.Metalmark S_A el personal posee las habilidades y conodmientos para desempefiarse x x x x
S2. Metalmark S_A los dlientes se sienten seguro en sus transaccones comerciales X X
S3 Metalmark S A Los empleados de la empresa de servicios son siempre amsbles con los .
clientes. * X ®
54 Metalmark S A los empleados tienen conocimientos suficientes p ara resp onder preguntas .
delos clientes * X
Dimension 5: Emp atia 5 5 5 1] 1]
El Metaltmark S A da asus clientes una atendon indiwvidualizada X x X
E2 Metahimark S A tiene horarios detrabajo convenientes paratodos sus dlientes. X X x
E3. Metahnark S_A tiene empleados que ofrecen una atendién p ersonalizada a sus dientes. X X X
E4 Metalmark S A sepreocup apor los mejores intereses de sus clientes. b4 X X
E.5 Metalmark 8.A comprendelas necesidades esp ecificas de sus clientes. b4 X X
Total 6 16 15 12 g 3




Plan de Accidn con estrategias

Fortalezas y Debilidades Estrategias Indicador medio Cronograma _(en meses) L
- - Inversion Responsable Peso
Fortalezas Confronte Evite Busque Explote Mantenga Mejore Actual Proyecc 1 2
Dimension 1: Elementos Tangibles 1 0 0 3 3 1 S/. 300 14%
ET2 X X X 3.08 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
ET3 X X 2.85 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
ET4 _ X X X 2.98 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 Gerent, 4.5%
Pég;i’;ss';n 3: Capacidad de 0 0 0 1 2 2 S/, 200 Supervi./Capacitador 0%
CR1 X X 2.90 4 Planear Capacitar/Implementar Medir S/. 100 4.5%
CR3 X X X 2.92 4 Planear Capacitar/Implementar Medir S/. 100 4.5%
CR4 X X X 3.05 Planear Capacitar/Implementar  Medir
Debilidades 14 3 12 3 0 0 S/. 1,600 73%
Dimension 1: Elementos Tangibles 1 0 0 0 0 0 Gerent,_ .
S/. 100  Supervi./Capacitador 5%

ET1 X 3.18 4 Planear Capacitar/implementar Medir S/. 100 4.5%
Dimension 2: Fiabilidad 3 1 3 2 0 0 S/. 500 23%
F1 X 2.82 4 Planear Capacitar/implementar Medir S/. 100 4.5%
F2 X X 2.78 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
F3 X X 3.00 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
F4 X X X 2.60 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
F5 2.98 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
Dimension 3: Capacidad de 1 1 0 0 0 0 Gerent,_ _
respuesta S/. 100  Supervi./Capacitador 5%
CR2 X X 2.93 4 Planear Capacitar/implementar Medir S/. 100 4.5%
Dimension 4: Seguridad 4 1 4 1 0 0 </ 400 g‘jgzrr‘\t“ ICapacitador 16%
S1 X X X 2.79 4 Planear Capacitar/implementar Medir S/. 100 4.5%
S2 X X X 2.72 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
S3 X X 2.91 4 Planear Capacitar/implementar Medir S/. 100 4.5%
S4 X X 2.89 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
Dimension 5: Empatia 5 0 5 0 0 0 S/. 500 SS[rJeeT\t/}./Capacitador 23%
EL X X 2.90 4 Planear Capacitar/implementar Medir  S/. 100 4.5%
E2. X X 2.47 4 Planear Capacitar/Implementar Medir ~ S/. 100 4.5%
E3. X X 2.50 4 Planear Capacitar/Implementar Medir S/. 100 4.5%
E4. X X 2.51 4 Planear Capacitar/Implementar Medir  S/. 100 4.5%
E5 X X 2.75 4 Planear Capacitar/Implementar Medir S/. 100 4.5%

Total 15 3 12 7 5 3 4 S/. 2,100 95%




Prondstico de venta con el nivel de satisfaccion percibido esperado

V.l : Estrategias con Dimensiones VD: Ventas
Mes : L i
Dimensiones Prom?dlo HLstozrg:flg Incrle;_)ror)ento ¥ (2019)
Antes Mejora  Después 2ano 0

1 X1, X2, X3, 66793
X4, X5 3.1 0.9 4 1335857 1402650

2 Xl! XZ! X3| 39933
X4, X5 3.1 0.9 4 798663 838596

3 X1, X2, X3, 58259
X4, X5 3.1 0.9 4 1165179 1223438

4 X1, Xz, X3, 58397
X4, X5 3.1 0.9 4 1167944 1226341

5 X1, Xz, X3, 55095
X4, X5 3.1 0.9 4 1101898 1156993

6 X1, Xg, X3, 55436
X4, X5 3.1 0.9 4 1108719 1164155

7 X1, Xg, X3, 46294
X4, X5 3.1 0.9 4 925889 972183

8 X1, Xz, X3, 54027
X4, X5 3.1 0.9 4 1080546 1134573

9 X1, Xz, X3, 62619
X4, X5 3.1 0.9 4 1252387 1315006

10 X1, Xz, X3, 51334
X4, X5 3.1 0.9 4 1026682 1078016

10963764 548188 10433936

Total
5%




