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Resumen

Este trabajo de investigacion pretende identificar los factores que inciden en la
satisfaccion al cliente de los talleres de servicio de Automotores Continental, concesionario
Chevrolet de la ciudad de Guayaquil; para ello se aplicé el modelo Servqual que es una
herramienta con gran uso por parte de muchas empresas, donde el Servicio se traduce en
generador de beneficios que producen satisfaccion al usuario. EI modelo Servqual evalla la
calidad del servicio a través de cinco dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia. Cada dimension estd compuesta por varios factores que logran
un cuestionario de 22 preguntas en donde a través de una escala numeérica el cliente muestra
su nivel de expectativas. Paralelamente, dentro de los mismos factores que componen las

dimensiones mencionadas, se mide el nivel de percepciones sobre el servicio recibido.

Esta investigacion cuantitativa se llevé a cabo a 238 clientes, a quienes por medio de
canales electronicos se les solicitd que respondan a encuestas de expectativas y percepciones.
Los resultados demostraron deficiencias importantes entre expectativas y percepciones del
servicio recibido, siendo las mas importantes las brechas en las dimensiones de capacidad de
respuesta y seguridad, dentro de los cuales destacan aspectos como la falta de comunicacion
con el cliente, tiempos largos de espera 'y calidad de los trabajos realizados. Sin embargo se
puede concluir que los niveles de aceptacion del concesionario son muy buenos pues las
brechas entre expectativas y percepciones en las diferentes dimensiones son inferiores a 0.5

puntos en la escala de Likert.

Palabras claves: Servqual, Satisfaccion al cliente, Talleres de servicio, Concesionario.
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Abstract

This work of research aims to identify the factors that affect customer satisfaction in
the service workshops of Automotores Continental, a Chevrolet brand dealer with a presence
in the city of Guayaquil, for which the Servqual model was applied, a great tool used by
companies that seek to survive in highly competitive environments, where the Service
translates into generating benefits that produce user satisfaction. The Servqual model assesses
the quality of service through five dimensions which are tangibility, reliability,
responsiveness, security and empathy. Each of these dimensions is composed of several
factors that comprise a questionnaire of 22 questions where, through a numerical scale, the
client shows his level of expectation for each question. At the same time, within the same
factors that make up the aforementioned dimensions, the level of perceptions about the

service received is measured.

This quantitative research was carried out with 238 clients, who through electronic channels
were asked to respond to surveys of expectations and perceptions, consisting of 22 questions
each. The results of this exploration showed that there are important deficiencies between the
expectations and perceptions of the service received, the most important being the gaps in the
dimensions of response capacity and security, among other aspects that stand out such as lack
of communication with the client, long waiting times and quality of the work carried out.
However, it can be concluded that the acceptance levels of the dealer are very good since the
gaps between expectation and perceptions in the different dimensions are less than 0.5 points

on the Likert scale.

Keywords: Servqual, Customer satisfaction, Service workshop, Dealer



Introduccion.

La industria automotriz es reconocida a nivel mundial como sector “punta de lanza”
del desarrollo econémico y social, por sus multiples efectos amplificadores en otras areas del
comercio y actividad industrial. EI sector automotor realiza grandes aportes a la innovacion y
logra transferir tecnologia hacia otras areas del conocimiento lo que hace que se constituya un

sector lider y una de las locomotoras del desarrollo. (Silva, 2005, p. 7)

La industria automotriz en el Ecuador tiene su origen en 1970 con la promulgacion de
la Ley de Fomento del Sector Automotor a través del presidente José Maria Velasco, donde se
impulsaba el desarrollo del sector para sustituir las importaciones de vehiculos. De esta
decision nace la primera planta ensambladora que recibié en nombre de Autos y Maquinas del
Ecuador AYMESA,; posteriormente en 1975 y 1976 nacen Omnibus BB Transportes y
Maresa, respectivamente, permitiendo de esta manera la incorporacion de automotores
ensamblados con mano de obra local. A lo largo de la historia se han generado varios cambios
en el sector que han afectado su desempefio por restricciones en las importaciones, asignacion
de cupos de importacion, implementacion de salvaguardias y exigencias para el desarrollo de
autopartistas locales que impulsen el desarrollo automotor local («La Industria Nacional en

las Gltimas cuatro décadas», 2011).

El sector automotor al cierre del afio 2019 represent6 una fuente importante de
generacion de empleo directo e indirecto, tal es asi que se alcanzé la cifra de 182.491
empleos, de los cuales 110.552 corresponden al segmento asociado al Mantenimiento de
automotores y unos 32.531 empleos al sector de venta de autopartes, ambos campos asociados

al objeto de este estudio (Boletin-Sector-en-cifras-49-resumen-en-espanol.pdf, s. f.).

Automotores Continental es una empresa nacional que inicio sus operaciones en el afo

1972 en la ciudad de Quito y para el afio 1997 establecié una sucursal en la ciudad de



Guayaquil en las inmediaciones del actual centro financiero y comercial del norte de la
ciudad. Su constante crecimiento a lo largo de estos afios le ha llevado a posicionarse en las
ciudades de Quito, Guayaquil y Salinas, logrando una participacion de mercado de alrededor

del 17.8 % de las ventas de Chevrolet a nivel nacional.

Esta investigacion sera de gran valia para estudiantes de ingenieria, administracion de
empresas, emprendedores y demas relacionados al sector automotor; asi mismo, servira de
referencia para clientes y consumidores ya que pretende identificar cuales son los factores que
inciden en la satisfaccion de los usuarios de un taller automotriz en referencia a la calidad del
servicio que estos perciben. La calidad ha tomado un rol muy relevante en las empresas de
servicio, con el fin de lograr una mejor satisfaccion de sus clientes y lograr una mayor ventaja
competitiva. El caracter multidimensional y subjetivo de la calidad en el servicio es en
muchas ocasiones definido de una manera muy amplia, lo que conlleva a algunas confusiones

en la interpretacion y aplicacion del concepto de gestidn en las organizaciones (Silva, 2005).

Este documento estara divido en varios capitulos, el primero de ellos contiene algunas
referencias tedricas sobre el servicio al cliente que se relacionan con la determinacién de los
factores que establecen la calidad del servicio percibido por el cliente. Se refieren algunos
modelos tedricos sobre la calidad de servicio correspondiente a la escuela nérdica
representada por los varios modelos de calidad, entre ellos el modelo de Grénroos
Gummesson, el modelo de los tres componentes de Rust y Olivery; asi mismo se abordan
modelos de la escuela norteamericana en donde destacan el modelo de Parasuraman, Zeithaml
y Berry, conocido como modelo SERVQUAL que determinan las discrepancias o deficiencias
(gap) como los factores que afectan la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido

por los clientes como de alta calidad (Monroy, 2015).



El segundo capitulo se centra en estudios relacionados con el servicio al cliente, su
percepcion sobre la calidad del servicio recibido tanto en el sector automotor como en otros
sectores donde el objetivo principal esta ligado a preservar e incrementar el valor para los
clientes de las compaiiias, que va directamente asociado a la generacion de valor para sus

accionistas.

En el tercer capitulo se desarrolla la metodologia de la investigacion, que en este caso
corresponde a un estudio del tipo cuantitativo, llevado a cabo a través de encuestas a los
clientes bajo el SERVQUAL. De los resultados de estas encuestas se determinan los factores

relevantes objeto de esta investigacion, despliegue de resultados y analisis de los mismos.

Finalmente, en el capitulo cuarto se lleva a cabo una propuesta de estrategias basadas
en los resultados de las encuestas, con el fin de ofrecer una oportunidad de mejora en la
calidad del servicio percibido luego de cotejar las brechas entre las percepciones y las

expectativas de los clientes de Automotores Continental.

Antecedentes.

Los servicios tienen una historia tan antigua como la civilizacién misma, es
aproximadamente alrededor de los afios 60 del siglo pasado cuando toman auge estudios para
evaluar y mejorar su calidad. Desde alli a la presente fecha se han realizado varias propuestas
reconocidas y diversos debates con respecto a como definir y medir la calidad del servicio

(Torres & Vasquez, 2015).

Las organizaciones estan alineando sus estrategias comerciales en el servicio, pues
esto implica lograr factores diferenciadores frente al cliente que permitan la generacion de
ventajas competitivas, ya no solamente basta con satisfacer la demanda de un producto sino

de convertir la experiencia de un cliente en algo legendario. “Algunos lideres conciben la



calidad del servicio como la clave del éxito y ven al servicio como parte integral del futuro de

las organizaciones, no como algo periférico”. (Zeithaml et al., 2007, p. 180)

En cuanto al sector automotor ecuatoriano, la presencia de un sinnimero de talleres de
servicio autorizado, centro de servicio multimarca, lubricadoras y talleres especializados han
generado altos niveles de competencia para los talleres de los concesionarios, quienes han
visto una disminucién de los ingresos de clientes a sus talleres, traduciéndose en dificultades

para mantener sus operaciones altamente competitivas.

Las estrategias comerciales de los distribuidores de vehiculos en el Ecuador estan
fortaleciendo las condiciones de garantia que otorgan a sus productos, ampliando plazos de
vigencia y de kilometraje recorrido, con el fin de mejorar una mayor retencién de sus clientes
en la posventa. Esta garantia est4 condicionada al cumplimiento de los planes de
mantenimiento disefiados por el fabricante y que tienen que llevarse a cabo por mano de obra
certificada, con el uso de repuestos genuinos y de manera exclusiva en los talleres de las redes
de concesionarios a lo largo del pais. Sin embargo, existen clientes que poco o nada prestan
atencion a las condiciones de garantia y en poco tiempo dejan de utilizar los servicios de los
talleres autorizados. Tal es asi que existe una gran cantidad de clientes que tienen una
percepcidn vaga sobre los servicios que pueden recibir en los talleres del concesionario y

jamas llegan a hacer uso de los servicios ofertados.

También es recurrente escuchar que en los talleres de concesionarios te cobran por el
uso del suelo, se realizan cambios y actividades que los vehiculos no necesitan y tambiéen se
ha puesto en tela de duda la honestidad y transparencia de su personal. Es por ello que las
automotrices hacen grandes esfuerzos por mejorar su reputacion frente al cliente y llevan a
cabo constantes evaluaciones del servicio percibido para alinear sus estrategias y sus

campanas de posicionamiento frente al cliente.



Es importante mencionar que una percepcion positiva de la calidad del servicio trae
consigo procesos de fidelizacion y relaciones a largo plazo con el consumidor o al contrario,
generen referencias negativas del cliente hacia la empresa (Silva, 2005). Es por ello que es
imperante llevar a cabo mediciones claras sobre los servicios que permitan orientar los

esfuerzos en el fortalecimiento de relaciones a largo plazo.

Este estudio pretende determinar los factores que inciden en la satisfaccion al cliente
de los usuarios de los talleres de servicio de Automotores Continental en la ciudad de
Guayaquil, para ello se requiere levantar informacidn sobre las expectativas de los clientes,
calidad del servicio percibido, observaciones y recomendaciones que vengan de los usuarios,

que aporten con insumos para la identificacion de dichos factores.

Planteamiento del problema.

Actualmente las marcas automotrices y concesionarios de vehiculos tienen un gran
interes por evaluar la satisfaccion de los clientes sobre sus servicios relacionados en la venta
de vehiculos, suministro de partes y atencién en sus talleres de servicio de mantenimiento y
reparacion (posventa) con el fin de determinar los estandares de calidad y de los resultados de

estas evaluaciones establecer planes de mejora.

Las expectativas del cliente tiene muchas variables como son su cultura, necesidades y
creencias, sin embargo, desde el punto de vista de las organizaciones se supone que todos los
clientes requieren del mismo servicio, de este modo, el servicio estd enmarcado en atraer,
conquistar y mantener la fidelidad del usuario, resultado de la gestion administrativa de las
relaciones con el cliente donde satisfaga sus necesidades. “La prestacion del servicio
requiere la participacion de recursos materiales, tecnicos, financieros y lo mas importante de

todo el ser humano, quien pone su alma en el servir”. (Restrepo et al., 2006, p. 289).



La evaluacion de la satisfaccion de los clientes permite obtener indicadores que
muestran las expectativas sobre los aspectos estructurales (instalaciones fisicas, organizacion,
sistemas de gestion), proceso (procedimientos durante la atencidn) y resultados (reparaciones
bien realizadas). También se puede obtener informacion sobre las facilidades que se ofrecen
al cliente para acceder a los productos y servicios (accesibilidad) e identificar la insatisfaccion

de los clientes.

Actualmente existen varios modelos de medicion de satisfaccion del cliente, sin
embargo estos no estan disefiados para suministrar pautas especificas a las compafiias. Vavra
dice que “estas encuestas deberian llamarse encuestas felices porque su Unica intencién
consiste en hacer feliz a la compaiia: sacar buen nota en el “tablon de resultados ISO” en vez
de realmente escuchar al cliente con el objetivo de aumentar su satisfaccién” (Gonzalez &

Garza, 2015, p. 418).

Otro punto que tiene que ser observado con mayor detenimiento es el elevado nimero
de clientes que prefieren no dar esa retroalimentacién y simplemente deciden por buscar otros
proveedores de productos y servicios, que permita satisfacer la necesidad que tienen. Esto
ocasiona un alto grado de desercion y deja fuera del radar de la organizacion a esa gran
porcidn de clientes que optan por buscar otras alternativas en el mercado. “Al hablar de los
servicios es muy importante considerar el factor humano, debido a que este es quién contara
con los conocimientos, habilidades y actitudes que propiciaran la satisfaccion del cliente y su

posterior lealtad a la empresa”. (Monroy, 2015, p. 83)

Se conoce que muchos clientes prefieren hacer uso de talleres vecinos, multimarca,
lubricadoras y otros centros de servicio, ya que por diferentes motivos reciben un trato mas
personalizado, ya sea por el duefio del taller o el mecanico de confianza y esto les brinda

seguridad a la hora de recibir un servicio en su automotor. También es publico que los



concesionarios no gozan de buena reputacion, ya que se dice que cambian los repuestos que el
auto no necesita, que se realizan actividades que no son requeridas y simplemente cobran por
servicios jamas realizados; tambiéen es valido mencionar que los costos de los mantenimientos

son elevados frente a otro tipo de talleres de la ciudad.

Esto se traduce en altos indices de desercion de los clientes que, pese a contar con una
garantia en el vehiculo, que condiciona a la vigencia de la misma con el uso de talleres
autorizados, deciden “perder” la garantia del fabricante y jugarselas con talleres particulares.
Esto, llevado al ambito del concesionario, se refleja en menos ingresos al taller, menos
facturacion de repuestos, menos servicios de mano de obra y por ende menor rentabilidad de
los concesionarios, que se han visto en la necesidad de impulsar nuevos productos y servicios

a través de promociones e incentivos para motivar el ingreso de clientes a sus talleres.

Si bien es cierto que Automotores Continental cuenta con un programa de medicion de
la satisfaccion del cliente, el presente estudio permite identificar, mediante el uso de otros
modelos de medicion y desde una Optica externa a la organizacion, cuales son los factores que
inciden en la satisfaccion de sus clientes al hacer uso de sus talleres, informacion que
permitird a la administracion el desarrollo de estrategias que motiven el incremento de los
ingresos de vehiculos a los talleres, crear mayores vinculos de fidelidad y de esta manera

mejorar la rentabilidad de su negocio.

Formulacion del problema.
¢Cbmo inciden los factores relacionados con la atencién recibida en la satisfaccion de

los clientes de Automotores Continental en sus talleres de Servicio?

Delimitacion del problema.
Este estudio estd enfocado en los clientes de los talleres de servicio de Automotores

Continental en la ciudad de Guayaquil.



Justificacion.

A lo largo de la historia las compafiias se han preocupado por valorar a sus clientes y
establecer planes de accidn para atender la demanda y agregar valor a las transacciones
Ilevadas a cabo bajo el contexto comercial, sin embargo, en un escenario altamente
competitivo con mercados de alto crecimiento, las empresas adoptan estrategias de mercadeo
para atraer nuevos clientes. Kotler menciona que las compafiias podria seguir generando
nuevos clientes sin preocuparse por la pérdida de clientes antiguos (Gonzalez & Garza, 2015)
y a través de una correcta identificacion de las percepciones del cliente se puede evitar el

incremento de los niveles de desercion.

En esas condiciones es importante mantener a los clientes que ya se tienen, pues el
costo de captar nuevos clientes es mucho mas alto que cuidar de los clientes actuales. En ese
contexto, muchas compafiias le apuestan a mejorar la retencion de clientes a través de la
retroalimentacion y estableciendo planes de accidn para poder actuar inmediatamente sobre lo
que dicen sus clientes, convirtiendo a los empleados de primera linea en “apagadores de
incendios” y trabajando de una manera reactiva sobre las dificultades operativas que se
presenten. Asi mismo, esta estrategia de actuar sobre un problema, no permite atacar las

fuentes que originan la insatisfaccion del cliente.

Siguiendo las lineas de investigacion de la maestria en Administracién de Empresas de
la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, cuyo enfoque tiene que ver con la
Medicion de la calidad de un servicio o producto y Auditoria de Servicios, elemento y
caracteristicas de calidad, de esta investigacion se desplegaran recomendaciones que permitan
disefiar planes estratégicos que logren una mayor incidencia en el servicio, escuchar los
comentarios y observaciones de los clientes para el desarrollo de soluciones, trabajar en el

fortalecimiento de las habilidades blandas de los colaboradores tomando en consideracion que



el enfoque en el servicio al cliente depende de las personas mas que de los procesos e

innovaciones tecnologicas.

En el contexto del aporte de la industria automotriz al desarrollo de la economia
nacional, la generacion de empleo directo e indirecto representa un factor de aporte
importante, pues dentro del giro de negocio de los concesionarios automotrices existe una
gran cadena de suministro de proveedores locales, mano de obra calificada, grupos de
artesanos en diferentes ramos, desarrollo de industria de autopartes y ademas, la contribucién

al sector logistico y de transporte que mueve la economia del pais.

Preguntas de investigacion.

e Por qué es importante para una empresa llevar a cabo una medicion de la satisfaccion
del cliente por los servicios recibidos?

e ;Existe en el Ecuador una cultura de servicio al cliente en el sector automotor que
permita establecer el comportamiento del cliente frente a la oferta de servicios?

e ;Cudles son los factores mas influyentes en la calidad de atencion en los talleres de
servicio automotriz? ¢ Qué correlacion existe entre estos factores y la satisfaccion al
cliente?

e ;Qué acciones se tienen gue llevar a cabo para mejorar los niveles de satisfaccion al

cliente, basado en los factores mas relevantes?

Objetivo general
Determinar los factores que inciden en la satisfaccion de los clientes de Automotores
Continental en sus talleres de Servicio de la ciudad de Guayaquil para la generacion de

estrategias que contribuyan a una mejora significativa en los niveles de satisfaccion.
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Objetivos especificos

Fundamentar las diferentes teorias de medicion de la satisfaccion del cliente, sus
ambitos de aplicacion y por qué es importante llevar a cabo su medicion.

Analizar la situacion actual del sector de servicios automotrices en el mercado local,
nacional y en otras latitudes y presentar una perspectiva de los talleres de servicio de
Automotores Continental de la ciudad de Guayaquil

Realizar una investigacion de campo con informacién relevante sobre los factores que
inciden en la satisfaccion del cliente, mediante un disefio comparativo correlacional,
llevado a cabo a través de encuestas a los usuarios de los talleres de servicio de
Automotores Continental.

Presentar un programa de mejoras basada en los aspectos mas relevantes que inciden
en la satisfaccion al cliente, que permita acortar las brechas entre el servicio percibido
y las expectativas del cliente. Disefiar un plan de accion sobre la base de los

resultados obtenidos.
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Capitulo |

Fundamentacion teorica.

En este capitulo se mencionan varios conceptos asociados con la satisfaccion al
cliente, la importancia que representa para las organizaciones tener una estrategia con
enfoque en el cliente y los beneficios que esto implica. Asi mismo, se hace una descripcién
del modelo SERVQUAL, su estructura, disefio y esquema de implementacidn para llevar a
cabo una identificacion correcta de los niveles de satisfaccion de los usuarios por un servicio

recibido.

Los clientes.

Antes de emprender cualquier negocio, desarrollar una estrategia de mercadeo, una
camparfia de posicionamiento de un producto o servicio, realizar un programa de evaluacion
de satisfaccion del cliente o simplemente vender algo, es necesario entender bien el concepto

de cliente.

El cliente puede ser una persona, grupo de personas u organizaciones que compran los
productos y servicios que se ofrecen en una empresa. También la palabra cliente puede usarse
como sinénimo de comprador, el cliente puede comprar un producto y luego consumirlo; o

simplemente comprarlo para que lo utilice otra persona (Quiroa, 2019).

Evidentemente el cliente es el factor principal de cualquier organizacion, sea esta
comercial o sin fines de lucro, debido a que la relacién que exista entre ambas partes
garantizara la permanencia en el tiempo de dicha organizacion. En un mercado de consumo
los clientes son personas que adquieren los bienes o servicios para uso personal. También
existen los mercados en donde los clientes son organizaciones 0 empresas que utilizan los
servicios o productos de terceros utilizandolos como materia prima para agregar valor a un

producto para transférmalo en un producto terminado. Asi mismo, hay otro tipo de clientes
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cuya relacion con la empresa consiste en adquirir un producto para revenderlo a un cliente
final como es el caso de una tienda de barrio o un supermercado. Yendo a otras latitudes, los
clientes también pueden estas fuera de nuestras fronteras en los mercados internacionales ya

sea como consumidores de materias primas, servicios o productos terminados.

Como lo menciona Tschohl (2008) el Cliente es lo primero, y dentro del organigrama
de una empresa deberia mostrar a los clientes en la posicion mas alta y no al Director General
Encargado (DGE). Xerox en Canadéa expreso esta idea graficamente, grabando los nombres de
sus 4500 empleados canadienses en una pirdmide metalica de seis pies de alto, por debajo de
la palabra “cliente”. Este mensaje de Xerox al mundo, muestra que la organizacion esta

apoyada por todos sus miembros y en términos generales el cliente esta por encima de todo.

Visto de esta forma, el consumidor es el centro sobre el que giran las entidades para
desarrollar sus estrategias comerciales y de mercadeo, es por ello que en el tiempo se han
desarrollado varias teorias relacionadas con el nivel de satisfaccion de los clientes y el
mecanismo para identificar las percepciones que estos tienen sobre un servicio o producto. De
esto se deriva el concepto de calidad en el servicio que no es otra cosa que la identificacion de
las percepciones del cliente y la capacidad que tiene el prestador del servicio en cumplir o
superar las expectativas del mismo. Y para realizar un estudio eficiente de los clientes, es

necesario establecer las diferencias entre las expectativas y las percepciones del cliente.

El servicio al cliente

El Servicio en la actualidad esta orientado a atraer, conquistar y mantener la
fidelidad de los consumidores a través del uso de diferentes herramientas que permiten
administrar la relaciones con el cliente de tal manera que se puedan satisfacer las

necesidades del mismo (Restrepo et al., 2006, p. 289).
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Hay que enfatizar que el servicio al cliente no puede ser estandarizado, puesto que
depende de las expectativas del cliente y estas difieren entre unos y otros por factores

culturales, creencias y necesidades.

El servicio al cliente coloca al cliente como el corazon de la relacién y en torno a él
giran la Estrategia, que es el enfoque organizacional al servicio que va desde el mas alto nivel
jerarquico de una compafiia hasta el Gltimo empleado y que se compromete a cumplirla; La
Gente, ya que son quienes se encargaran de llevar a cabo la estrategia de servicio al cliente; y
por Gltimo el Sistema, que son un conjunto de herramientas que enmarcar cOmo se manejara
la relacion con el cliente, reglas y condiciones a cumplir y demaés aspecto direccionados al

cliente.

Si se comparan los servicios con los bienes, se puede decir que los bienes son
tangibles, estandarizados, tiene produccion separada del consumo y son no perecederos; “los
servicios en cambio son intangibles, heterogéneos, tienen produccién y son perecederos”
(Droguett, 2012, p. 3). Para entender mejor los servicios, es menester mencionar el concepto
de intangibilidad, pues los servicios son acciones que no se pueden ver, tocar y observar como
lo es en el caso de los productos; asi mismo, al ser intangibles son imposibles de inventariar,

exhibir y promocionar de la misma manera en la que la hariamos con un producto.

Otro concepto clave es la heterogeneidad, puesto que los servicios se brindan por
personas, es imposible lograr que dos servicios se realicen de manera idéntica. Tanto los
empleados como los clientes pueden diferir unos de otros y por mas grandes que sean los
esfuerzos por estandarizar los procesos de atencion al cliente, siempre van a existir

desviaciones producto de las interacciones de personas.

Existen otras variables que hacen del servicio al cliente como la inseparabilidad, pues

en muchos servicios la produccién y el consumo van de la mano. Segun Grénroos, “en
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servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar una interaccion entre el cliente y
la persona de contacto de la empresa de servicios. Esto afecta considerablemente la calidad y

su evaluacion” (Duque, 2005, p. 66).

Uno de los puntos mas importantes del servicio al cliente es la determinacion de los
factores que influyen en las expectativas del cliente, que se ven afectados en primer lugar por
la comunicacion boca a boca de usuarios de un servicio sobre la base de las recomendaciones
que pueden surgir de las personas que recibieron un servicio hacia sus familiares o amigos. En
segundo lugar estan las necesidades puntuales de cada cliente que pueden diferir, pues como
se menciono el servicio es heterogéneo; el tercer factor esta asociado con la experiencias de
los usuarios, pues un cliente con mayor experiencia en servicios puede tener una expectativa
mas alta que uno que lo recibe por primera vez y por Gltimo lugar, la comunicacion externa ya
sea por mensajes directos o indirectos que las empresas de servicios enfocan para sus clientes

(Zeithaml et al., 2007).

La Lealtad del cliente

El concepto de lealtad del cliente esta asociado directamente con la calidad del
servicio percibido y su enfoque tiene que ver mucho con el trato humano que se dé a la
relacion cliente — servicio, de tal manera que se establezca una relacion que garantice la

compra por parte del cliente de un servicio o producto en varias ocasiones.

Tambien se define como la inclinacidn que tiene un cliente hacia una marca en

particular y la compra de manera frecuente.

Esta inclinacién esta dada por diferentes incentivos que inciden en el
consumidor y se hace presente cuando este demuestra sus creencias, sus sentimientos,

su nivel de compromiso, y la intencion de comprar y recomprar cierta marca sin
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aceptar otras opciones, pues la considera de mayor categoria, la compray la

recomienda abiertamente (Baptista & Leon, 2013, p. 193).

Naisbitt dice que: “en la medida en que tenemos menos contacto con las personas de
una organizacion, mayor importancia adquiere la calidad de cada uno de esos contactos™.
(Tschohl, 2008, p. 19) Es por ello que en entidades donde los procesos de atencion al cliente
hayan sido automatizados, los niveles de deslealtad tienden a ser mayores. Como se puede
ver, el concepto de lealtad es muy complejo de definir, sin embargo depende mucho de la

confianza, retorno en el servicio y la satisfaccion al cliente.

Desde el punto de vista financiero, es mucho mas rentable retener los clientes actuales
que gastar grandes cantidades de dinero en la captacion de nuevos clientes. En referencia a
este apartado, Tschohl (2008) menciona que “pocas empresas pueden depender de un flujo
continuo de nuevos clientes, antes o después deben consolidar una base de clientes leales. En
la medida que el servicio sea mejor, mayor sera esa base de clientes” (p. 27). Los clientes que

compran unay otra vez son los pilares del éxito a largo plazo de una organizacion.

El mecanismo mas idoneo para asegurar la lealtad de los clientes es el servicio
al cliente, pues este produce satisfaccion y se transforma en una estrategia que permite
mejores costos-beneficios, ya que la satisfaccion al cliente genera retencion y se
reducira el presupuesto de recursos de mercadeo en la captacion de nuevos clientes.
Dentro del sector de las empresas de servicios, se dice que el costo de atraer un cliente
nuevo es hasta cinco veces mas alto que el costo de mantener un cliente actual

(Tschohl, 2008, p. 223).
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La Satisfaccion del servicio al cliente
La calidad del servicio se traduce en la satisfaccion de los clientes por un servicio
percibido y por ello en este apartado se va a tomar a la calidad de servicio como un generador

de satisfaccion al cliente.

La calidad en el servicio genera beneficios porque crea verdaderos clientes;
clientes que se sienten contentos al seleccionar una empresa después de experimentar
sus servicios, clientes que utilizaran la empresa de nuevo y que hablaran de la empresa

en términos positivos con otras personas (Zeithaml et al., 2007, p. 11).

De lo anteriormente expuesto se puede concluir que las empresas que logran alcanzar

el éxito financiero se debe en parte a que acttan mejor frente a sus clientes.

La calidad se define como la propiedad o conjunto de propiedades inherentes a
algo, que permite juzgar su valor y el valor esta representado por la evaluacion global
que hacen los consumidores respecto a la utilidad de un producto, segun su

percepcion de lo que reciben y de lo que les es dado (Zeithaml et al., 2007, p. 12).

Es valido también mencionar otras definiciones de Calidad, entre las que podemos
mencionar el concepto de Deming (1989, citado por Duque, 2005) que dice: “Calidad es
traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas medibles; solo asi un
producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un precio que el cliente

pagara” (2005, p. 67).

Algunas organizaciones conciben al servicio al cliente como la tarea de llevar a cabo
la reparacion correcta de un producto o colocar detras de una vitrina, identificado como
oficina de servicio al cliente, a una persona que responde con facilidad a las inquietudes de

los clientes. Muchas empresas creen que se alcanza un buen nivel de servicio al cliente
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cuando se logra que los empleados simplemente sonrian o reciten un saludo al cliente como si

tratasen de maquinas.

Empresas como Norsdtrom se han vuelto lideres en el sector de ventas al
menudeo por su politica de devoluciones y centrarse en dar servicio. No importa la
forma en que se conciba el servicio al cliente, algunos directivos perciben al servicio

como un “bono” que las empresas afiaden a sus ventas como muestra de generosidad

(Tschohl, 2008, p. 10).

Segln Jurén (Duque, 2005, p. 67) la calidad consiste en aquellas caracteristicas de
producto que se basan en las necesidades del cliente y que por eso brindan satisfaccién del
producto; y la calidad consiste en libertad después de las deficiencias. Calidad es calidad del
trabajo, calidad del servicio, calidad de la informacion, calidad del proceso, calidad de la
gente, calidad del sistema, calidad de la compafiia, calidad de los objetivos. Asi es como

Ishikawa definia los conceptos de Calidad para la década de los 80.

Una vez que se han definido varios conceptos sobre la calidad, hay que marcar una
diferencia entre la calidad de un producto y la de un servicio. En el caso de la calidad de un
producto, se puede definir un estandar a partir de la cantidad de defectos que estos presentan
de un lote de produccién, o una medicién acorde al tiempo de duracién del producto. En
cambio cuando hablamos de la calidad de un servicio, estamos haciendo referencia a los
momentos de verdad del cliente, que son los espacios o situaciones que ponen en contacto al

cliente con un miembro del equipo, un empleado o todo un sistema (Duque, 2005).

Como se ha visto hasta el momento, las definiciones de calidad son muy extensas y
estan intimamente ligadas a un producto y la gestion que se realiza en torno a ese producto.

Sin embargo, es necesario mencionar que varios autores hablan de la calidad del servicio en
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dimensiones. Existen ocho dimensiones de la calidad como un marco de referencia para el

analisis de la planificacion estratégica

v' Desempefio

v" Caracteristicas

v Confiabilidad, que esta asociada a la probabilidad de que el producto presente un mal

funcionamiento

v Apego, que es la capacidad de cumplir con las especificaciones.

v" Durabilidad

v Aspecto del servicio, que son inherentes a la rapidez, cortesia, competencia y facilidad

de corregir los problemas

v' Estética

v’ Calidad percibida.

Tabla 1.

Dimensiones para la evaluacion de desempefio

Fiabilidad

Es la capacidad que tiene una organizacion para prestar un servicio de
manera confiable, segura y cuidadosa. Este atributo confluye en el
concepto de brindar el servicio de manera correcta desde el primer

momento.

Seguridad

Es lo que busca un cliente cuando pone sus problemas en mano de una
empresa y confia en que seran resueltos de la mejor manera. La seguridad

se traduce en credibilidad, honestidad y confiabilidad.

Capacidad de

respuesta

Es el nivel de compromiso contraido con un cliente para suministrar el

servicio de manera répida.




19

Que requiere una gran dosis de compromiso e implicacion con el cliente,

Empatia demostrando conocimiento sobre las caracteristicas y requerimientos
especificos.
El servicio es un intangible pero su disponibilidad tiene que ser inmediata
de tal manera que se utilice toda la capacidad de produccion de un
Intangibilidad

servicio en su totalidad, si no se da de esta manera, se pierde para

siempre.

Adaptado de (Dugue, 2005)

El

servicio de calidad produce grandes beneficios. “Con un servicio de calidad todo el

mundo gana. Ganan los consumidores, ganan los empleados, ganar los directivos, ganan

los accionistas, gana la comunidad, gana el pais”. (Zeithaml et al., 2007, p. 3)

A

lo largo de los afios, se han desarrollado diferentes modelos de la calidad del

servicio percibido, los mismos que se agrupan en dos grandes escuelas del conocimiento:

la escuela Nérdica y la escuela Norteamericana.

Tabla 2.

Modelos de la Escuela Norteamericana

Que busca la modelizacion y medicion de la calidad del servicio

Modelo de a partir de investigaciones realizadas por sus autores,

Parasuraman, estableciendo el modelo de los cinco GAPS (desajustes) que son
Zeithaml y Berry, | el origen del déficit de la calidad del servicio que hacen que los

SERVQUAL clientes experimenten deficiencias frente a las percepciones de la

calidad del servicio.
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Modelo de Cronin'y

Taylor, SERVPERF

Presentaron una escala de evaluacion que considera Unicamente
las percepciones del cliente sobre la calidad del servicio. Este

modelo mide las mismas dimensiones que el SERVQUAL, con

la diferencia de que la escala no mide las expectativas del cliente.

Adaptado de (Monroy, 2015).

Tabla 3.

Modelos de la Escuela Nordica

Modelo de la Calidad

en el Servicio de

Gronroos

Existen dos aspectos relevantes: la calidad técnica, que
comprende aquellas soluciones técnicas que los empleados
deben ofrecer a sus clientes y la calidad funcional que se

compone de la imagen corporativa.

Modelo de la Calidad
en el Servicio de
Gronroos y

Gummenson

Calidad en el disefio, calidad de produccion, calidad de entrega
y calidad en la relaciones, que sumados a la calidad técnica y
funcional logran crear una imagen que influye en las

experiencias y expectativas del cliente.

Modelo de Gestion

del Producto-Servicio

La oferta de servicios incrementada de Grénroos en la que se
pretende analizar al servicio como un producto, es decir, que el
servicio puede ser desarrollado, producido y entregado,

comercializado y consumido.
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Definen al servicio como la organizacion sistematica y

Modelo de Servuccion | coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la

de calidad de Eiglier y | relacion cliente-empresa, necesarios para la realizacion de una
Langeard prestacion de servicios cuyas caracteristicas comerciales y

niveles de calidad han sido determinados.

Modelo de los tres | Determina tres factores que son: el servicio y sus
componentes de Rust | caracteristicas, el proceso de envio del servicio o entrega y el

y Oliver ambiente que lo rodea.

Adaptado de (Monroy, 2015)

“Tanto la escuela nérdica como la norteamericana coinciden en la interpretacion
multidimensional de la calidad en el servicio y asumen que, son los clientes quienes definiran
el valor cuantitativo y cualitativo que un producto o servicio ofertado por la empresa merece”
(Monroy, 2015, p. 89). Es por todo ello que la calidad en el servicio se ha vuelto en un
elemento indispensable tanto en las empresas de manufactura como de servicios, generando
una ventaja competitiva frente a otros competidores, y tendrd mejores resultados en quienes
prevalezca el interés no solamente de evaluarlos, sino de hacerlos parte de sus programas de

mejora continua y elementos fundamentales de su estrategia.
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El Modelo SERVQUAL

La necesidad de contar con una herramienta que permita determinar las brechas
existentes entre las expectativas y las percepciones de los clientes sobre un producto o
servicio, nace el Modelo SERVQUAL. Este modelo surge del trabajo colaborativo entre
Valeria Ziethaml, A. Parasuraman y Leonardo Berry, quienes en la década de los 80 del siglo
pasado, luego de varios estudios cuantitativos y cualitativos a varias empresas de los Estados
Unidos en los ambitos de servicios bancarios, corredores de valores, operadores de tarjetas de
crédito y de servicios de reparacion y mantenimiento de artefactos eléctricos, lograron
establecer un modelo que, pese al tiempo transcurrido, se mantiene vigente y ha sido fuente

de nuevos modelos de investigacion.

Este modelo suministra informacion al detalle de las opiniones del cliente sobre
el servicio de las empresas, comentarios y sugerencias de los clientes de mejoras en
ciertos factores, impresiones de los empleados con respecto a la expectativa y

percepcion de los clientes (Matsumoto, 2014, p. 184).

De estudios realizados en grupos de enfoque, los autores del SERVQUAL
determinaron diez criterios generales o dimensiones, que no precisamente pueden ser
independientes unas de otras, sino que mas bien recogen los insumos apropiados para evaluar
la calidad del servicio en una amplia variedad de mercados. Estos criterios se detallan a

continuacion.

v" Elementos tangibles, que estan relacionados con la apariencia fisica de las
instalaciones, personal y materiales de comunicacion. Un ejemplo de un elemento
tangible puede ser la apariencia de los empleados o el estado de las instalaciones de

una empresa.
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Fiabilidad, que esté asociada a la capacidad para llevar a cabo el servicio ofertado de
manera proba y meticulosa. Por ejemplo si al momento de realizar el mantenimiento
de un artefacto, este se llevo a cabo de manera correcta en la primera visita al
departamento de servicio.

Capacidad de respuesta, es la disposicion de los empleados para proveer a los
clientes de un servicio rapido. Un ejemplo de ello es la disposicién para cumplir el
horario de una cita en un centro de atencion médica.

Profesionalidad, tiene relacion con las habilidades, destrezas y conocimiento para
Ilevar a cabo una tarea. Esto se relaciona con el conocimiento que puede tener un
mecanico a la hora de diagnosticar un fallo en un vehiculo.

Cortesia, este criterio supone que el trato, la consideracion, el respecto y la
amabilidad del personal de contacto con el cliente prevalecen o son de suma
importancia en la relacion con el cliente.

Credibilidad, a lo largo del tiempo las personas y compafiias van forjando una
reputacion basada en la veracidad, transparencia y honestidad con la que actuan frente
a sus clientes.

Seguridad, asocia la inexistencia de peligros y riesgos en la relacién con el
consumidor, si lo llevamos al &mbito del sector bancario la seguridad de la custodia de
los valores que el cliente consigna al cajero.

Accesibilidad, criterio que supone la facilidad que tiene el cliente en contactarse con
la empresa ya sea para contratar un servicio o buscar la solucion de un problema.
Comunicacion, si la organizacion usa los medios adecuados para mantener
informados a los clientes en un lenguaje sencillo de entender y también la capacidad

para escucharlos.
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v' Compresion del cliente, es la capacidad de la empresa en conocer a los clientes y sus

necesidades

Estos diez criterios de evaluacion que usan los clientes para valorar el servicio se

consolidan en las cinco dimensiones del SERVQUAL que son:

v Elementos tangibles
v" Fiabilidad

v' Capacidad de respuesta
v Seguridad

v Empatia.

Luego de varios analisis estadisticos, los autores de SERVQUAL determinaron la
existencia de una importante correlacion entre los items que representan los diez criterios
iniciales. Esta correlacién surge de la consolidacion de varios criterios individuales en cinco
criterios mas amplios. Estos cinco criterios incluyen todas las facetas de los diez criterios

originalmente conceptualizados.

Las compafiias que deseen destacar y mantenerse vigentes en un mercado altamente
competitivo, tienen que tener un enfoque en la satisfaccion al cliente, pero mas alla de ello,
deben tener un proceso de mejoramiento continuo y como lo menciona Zeithaml et al.

(2007) se debe:

e Controlar y verificar la percepcion que tienen los clientes sobre la calidad de sus
Servicios.
o Identificar las causas de las deficiencias en la calidad de los servicios; y

e Tomar las medidas apropiadas para mejorar la calidad de los servicios. (p.39)
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Los cinco criterios del SERVQUAL contemplan una amplia cobertura de los posibles
factores que generan deficiencias entre las percepciones y las expectativas del cliente y el
modelo de estudio pretende brindar las herramientas para buscar un equilibrio entre lo que
percibe el cliente y el servicio que recibe. Para el efecto, se llevan a cabo encuestas
clasificadas en 22 preguntas, agrupadas en los cinco criterios y que se califican mediante una
escala numeérica del 1 al 7, en donde el nimero mas bajo de la escala se considera como
“nada importante” y el mas alto como muy importante”. Estos cuestionarios SERVQUAL se
Ilevan cabo tanto para determinar las percepciones del cliente como las expectativas del
mismo, sobre el mismo criterio. De los resultados de estos cuestionarios, surgen cinco

deficiencias asociadas con la calidad del servicio percibido por el cliente y las expectativas.

Las dimensiones del SERVQUAL

El tos C idad d
- CMEOS 1 Fiabilidad | b o %| Seguridad | Empatia
intangibles respuesta

Elementos intangibles

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

10 criterios Profesionalidad

iniciales en
Cortesia
la
evaluacion
de la calidad

del servicio

Credibilidad

Seguridad

Accesibilidad

Comunicacioén

Comprension del usuario

Figura 1. Correspondencia entre los criterios de Servqual y los diez criterios iniciales
de la evaluacion de la calidad del servicio. Adaptado de Calidad total en la gestién de

servicios (Zeithaml et al., 2007).



26

Deficiencia 1.

Discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los
directivos. Como lo menciona Zeithaml et al. (2007) los ejecutivos de las empresas no
siempre son conscientes de las caracteristicas que tiene que tener un servicio para cubrir las
expectativas del cliente. Esto suceder generalmente porque quienes tienen el poder de
decision y autoridad en las empresas no comprenden las necesidades del cliente, muchas de
las veces van asociadas a la toma de decisiones equivocadas que estan muy lejanas de lo que
los clientes esperan. Por ejemplo, en una empresa puede ser que existan ingentes esfuerzos
por mejorar la apariencia de las instalaciones fisicas de una empresa, cuando los usuarios

estén mas enfocados en la conveniencia, comodidad y funcionalidad de las mismas.
Los factores claves para que se produzca la deficiencia 1 son:

e Inexistencia de una cultura orientada a la investigacion de marketing
o Insuficiente investigacion de marketing
o Uso inadecuado de los resultados de las investigaciones
o Falta de interaccion entre los directivos y usuarios

e Inadecuada comunicacion vertical ascendente

e EXxcesivos niveles jerarquicos de mando.

Deficiencia 2

Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o normas
de calidad. Como se lo menciond en el apartado anterior, la correcta toma de decisiones por
parte de los directivos es fundamental para lograr una alta calidad en el servicio, el
establecimiento de normas y estandares acordes a las expectativas de los clientes también
tiene un rol fundamental. Es por ello que es primordial que exista una direccion general

comprometida con la calidad del servicio (Zeithaml et al., 2007). Cuando no existen normas
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estandar para la prestacion de un servicio o cuando estas no reflejan las expectativas del

consumidor, la calidad del servicio es percibida como algo que deben sufrir

Zeithaml et al. (2007) toman como un ejemplo de estandares totalmente desenfocados
en la calidad del servicio, haciendo referencia a “los operadores de servicios de informacién
de las empresas telefonicas que se les evalta sélo en funcion del nimero de llamadas que
atienden al dia” (p, 47), sin tomar en cuenta de la calidad de estas llamadas y que vayan

acorde a las expectativas del cliente.
Existen cuatro factores claves para que se genere la deficiencia 4

e Deficiencia en el compromiso que sume la direccion con la calidad del servicio
e Percepcion de inviabilidad
e Errores en el establecimiento de las hormas o estandares en la ejecucion de las tareas

e Ausencia de objetivos.

Deficiencia 3

Discrepancias entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del
servicio. Este apartado estéa orientado a las deficiencias que tienen los empleados para
cumplir los estandares de calidad exigidos, cuyos principales factores son la falta de interés,
capacidad del personal para poder cumplir las norma, deficiencias de la capacidad instalada.
“Una deficiente prestacion de un servicio puede tener su origen en diferentes limitaciones
como; empleados no suficientemente capacitados, sistemas internos incapaces de dar soporte
necesario al personal de contacto, insuficiente capacidad para dar el servicio” (Zeithaml et al.,

2007, p. 48).

Para trabajar en esta la reduccion de esta discrepancia es necesario que las normas
estandar no solamente deben reflejar las expectativas del consumidor, sino que tienen que

estan apoyadas con recursos adecuados como son personal, sistemas y tecnologia,
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acompariados de esquemas de remuneracion basados en la medicion y cumplimiento de

dichas normas.

Los factores claves mencionados por Zeithaml et al. (2007, p. 103) que son causales

de la deficiencia 3 son:

e Ambiguedad en las funciones

e Conflictos funcionales

e Desajuste entre los empleados y sus funciones
e Desajuste entre la tecnologia y las funciones

e Sistemas inadecuados de supervision y control
e Falta de control percibido

o Falta de sentido de trabajo en equipo.

Deficiencia 4

Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa. Dado que
las campafias de publicidad estan orientadas a incrementar las expectativas de los usuarios, las
normas con las que evaluaran los clientes se veran afectadas directamente por las estrategias
de comunicacion externa. Es por ello que debe existir una correlacién fuerte entre los
departamentos de servicios y marketing para evitar que no se cumplan con las ofertas de
valor. Cuando los miembros del departamento de comunicacién no entienden la realidad de
la prestacidn de un servicio, pueden caer en la tentacion de hacer promesas exageradas 0 no
comunicar a los clientes los aspectos que se han incorporado al servicio para serviles mejor

(Zeithaml et al., 2007).

Los factores causales de la deficiencia 4 son:

e Deficiencias en la comunicacion horizontal

o Deficiencias en la comunicacion entre publicidad y operaciones
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o Deficiencia en la comunicacién entre ventas y operaciones

o Deficiencias en la comunicacion entre recursos humanos, marketing y

operaciones

o Deficiencias en la politica y procedimientos que se siguen en las diferentes

sucursales y/o departamento

e Tendencias a prometer en exceso.

Deficiencia 5

S

El modelo SERVQUAL considera a la Deficiencia 5 como la fundamental y consiste

en las diferencias gque existen entre las percepciones y las expectativas de los clientes. Esta

engloba las cuatro deficiencias antes mencionadas y para su correcta ejecucion se deben

trabajar en el cierre de las mismas (Matsumoto, 2014). Si alguna de las deficiencias no se

cierra, la deficiencia 5 queda abierta y no se podra decir que se cumple con el concepto de

calidad de servicio, tal y como se muestra en la figura 2.

Comunicaciéin
boci-a-gido

MNecesidades
personales

Experiencias

Deficiencia 5

i

Servicie percibido }4—
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———————— Defideacia 4|

PROVEEDOR

Deficiencia 3

Prestacion

Pl S
del servicio

Comunicacion
externd @ los
clientes

Deficiencia B

calidad del servicie

specificaciones de la

Deficienciz 2

T

¥

!
I
]

Percepciones de los directivos

sobre las expectativas
de los clientes

Figura 2. Modelo conceptual de la calidad del servicio. Tomado de: (Zeithaml et al., 2007)
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La deficiencia 5 representa las discrepancias potenciales que pueden existir, desde el punto de
vista del cliente, entre el servicio esperado y el servicio percibido. “Los factores claves que
determinan las expectativas de servicio de los clientes son las comunicaciones boca-a-boca,
las necesidades personales, las experiencias y las comunicaciones externas de los proveedores
del servicio” (Zeithaml et al., 2007, p. 41). Asi mismo, es imprescindible que la direccién de
la empresa recopile informacion suficiente y necesaria sobre las expectativas del cliente que le
permita disminuir las discrepancias ocasionadas por las cuatro deficiencias y que alineen sus
estrategias con un enfoque en la basqueda de un balance entre las expectativas y las

percepciones del cliente.
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Capitulo 11

Marco Referencial.

En este capitulo se analizan dos casos referenciales a la satisfaccion de clientes de los
talleres de servicio automotriz de otras regiones, donde se logran determinar algunos factores
propios del servicio al cliente que inciden en los niveles de satisfaccion. Es importante
mencionar que no existen estudios en el Ecuador relacionados con la aplicacion del modelo
SERVQUAL para medir la satisfaccion del cliente de usuarios de talleres automotrices,
siendo mas comun el enfoque del uso de esta herramienta en el sector hospitalario y de
alimentos. Se hace también una presentacion de la situacion actual de los talleres de servicio

automotriz de Automotores Continental en la ciudad de Guayaquil.

Caso 1. Chile

En primer lugar se toma como referencia a un estudio realizado en Chile titulado
“Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria Automotriz: Analisis de
principales factores que afectan la evaluacion de los clientes” (Droguett, 2012), cuyo proyecto
de investigacion considera los procesos de servicio asociados con la Venta y con el Servicio
al vehiculo (posventa) y separa su analisis porque considera que son dos momentos diferentes
en donde el cliente experimenta el servicio al cliente. Es por ello que para el efecto de
andlisis de este apartado se consideran Unicamente los datos relacionados con la etapa de

posventa.

El autor de este estudio lleva su analisis a las principales marcas del sector automotor
en Chile que ocupan los cinco escafios mas altos en el ranking de ventas como son Chevrolet,
Toyota, Kia, Hyundai y Nissan. La muestra corresponde a 1460 clientes encuestados durante
un periodo de seis meses y que visitaron los talleres autorizados de las marcas antes
mencionadas en las diferentes ciudades de Chile. Dichas encuestas se llevaron a cabo un mes

después de haberse realizado el servicio en el vehiculo.
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Se aplicé el modelo de encuestas con bancos de 28 preguntas, clasificadas en variables

dependientes e independientes, que permitieron al autor determinar que uno de los puntos

mas relevantes que determinan la satisfaccion de los usuarios de los talleres autorizados es la

calidad de los trabajos realizados, seguido del proceso de entrega del vehiculo y el proceso

de recepcion por parte del Asesor de Servicio, en ese orden.

Dentro de las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL, las variables mas

relevantes, que determinan la satisfaccion del cliente son:

Confiabilidad: Cumplimiento de los trabajos realizados
Certeza: Explicaciones del asesor de servicio durante la recepcion y la explicacién
sobre los trabajos realizados

Empatia: Llamada de seguimiento y el tiempo que tuvo que esperar para ser atendido

El autor de este estudio concluye que:

“La satisfaccion en el proceso de Servicio al Vehiculo es clave pues es aca
donde se juega en gran parte el establecimiento de una relacion a largo plazo con el
cliente. Dentro de los resultados del anélisis de la satisfaccion en la industria se vio
coémo incluso una experiencia satisfactoria en el Servicio al Vehiculo hacia “olvidar”
una mala experiencia en el proceso de ventas, motivando a los clientes a comprar otro

vehiculo de la marca” (Droguett, 2012, p. 70).

Caso 2. Guatemala

El siguiente caso fue llevado a cabo en Guatemala, especificamente en la ciudad de

Chiquimula, poblacion ubicada al oriente del pais. El titulo de este proyecto de investigacion

es “Calidad del servicio en los talleres mecanicos automotrices de la ciudad de Chiquimula”

(Esquivel, 2019). Si bien es cierto que la delimitacion del estudio obedece a talleres no



33

autorizados de alguna marca en particular, muestra claramente la aplicacion del modelo
SERVQUAL para determinar los factores que inciden en la satisfaccion de los usuarios de un

servicio de mecanica automotriz.

El proceso de investigacion cuantitativa se llevo a cabo a 22 clientes, usuarios de 12
talleres de servicio de la localidad, provocando un universo de 266 clientes encuestados. De
los resultados obtenidos, y una vez realizado el procesamiento de los datos, el autor concluye
que de las cinco dimensiones del SERVQUAL, los usuarios determinan a la empatia como

factor fundamental para obtener un buen servicio.
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6.20

614
0.1y

6.10 6.01 6.03

6.00

5.0

5.80

5.70 558

5.60

5.50

5.40

5.30

5.20

Elementos Fiabilidad Capacidadde Seguridad Empatia
tangibles respuesta

Dimension

Escala

Figura 3. Nivel de expectativa general. Tomado de (Esquivel, 2019, p. 48).

Los resultados de las expectativas generales de los usuarios de los talleres mecanicos
muestran que los clientes prefieren que “los horarios de atencion sean convenientes y se
adapten a las necesidades, dado que en ocasiones es dificil visitar un taller para solicitar un

servicio” (Esquivel, 2019, p. 49).

Muy a pesar de lo que se supondria, los elementos tangibles no tienen los niveles de
relevancia esperados y generan una expectativa mas bien baja por parte de los usuarios, estos
elementos son los equipos y herramientas, calidad de las instalaciones, presentacion del

personal y material asociado con el servicio (Esquivel, 2019, p. 47). El autor de este estudio
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logra llevar al detalle los niveles de expectativas, clasificandolos por genero, frecuencia de
visita a los talleres, tipo de vehiculo y otros, manteniendo el mismo comportamiento por cada

una de las variables dependientes.
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Figura 4. Nivel de percepcion general. Tomado de (Esquivel, 2019, p. 56)

Como se puede apreciar, entre las figuras 3 y 4 existen discrepancias entre las
expectativas de los usuarios y las experiencias que tienen luego de recibir el servicio y es ahi
donde nacen las recomendaciones hacia los propietarios de los talleres para fortalecer cada

uno de los factores que generan dichas discrepancias.

Esquivel (2019) concluye que la dimension con mayores deficiencias es la de
elementos tangibles, que se basa en que las expectativas de los clientes sobre las instalaciones
fisicas son més altas de lo que los clientes perciben afectando la percepcion de la calidad, ya
que la primera impresion que tanto empresa como empleados proyecten al cliente, siempre
influira en la satisfaccion del mismo. Asi mismo, en las 22 declaraciones del SERVQUAL se
determind que ninguna de ellas alcanzd una puntuacion positiva, por lo que no solamente se
deben concentrar los esfuerzos de mejora en los elementos tangibles, sino también en la

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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Situacion actual de Automotores Continental

Automotores Continental nace como uno de los proyectos de Bela Botar Kendur,
pionero de la industria automotriz en el Ecuador y fundador de Omnibus BB Transportes, que
posteriormente pasaria a ser socio de la norteamericana General Motors para formar lo que
ahora se conoce como GM OBB del Ecuador, representante de la marca Chevrolet en el
Ecuador (Omnibus BB Transportes S.A. 35 Afios impulsando la industria automotriz

ecuatoriana, 2010)

Inicia sus operaciones en el afio 1972 en la ciudad de Quito y para el afio 1997
expanden sus operaciones a la ciudad de Guayaquil, con un punto de venta de vehiculos
livianos, taller de servicio de mecanica y venta de repuestos en la Av. Juan Tanca Marengo en
pleno centro financiero comercial de la ciudad. En la actualidad Automotores Continental

tiene presencia en tres ciudades con siete concesionarios distribuidos de la siguiente manera:

e Quito:
o Matriz. Av. 10 de agosto N 45-266 Av. Amazonas. Sector El Labrador.
o ElRecreo. Av. Maldonado s/n'y Teodoro Gomez de la Torre
o Pana Norte. Av. Galo Plaza Lasso N64-574 y Av. 6 de Diciembre
o Cumbaya. Av. Interoceanica y calle del Establo
e Guayaquil:
o Av. Juan Tanca Marengo y Calle 11
o Av. Francisco de Orellana, junto al Riocentro Norte
e Salinas:

o Av. Jose Luis Tamayo, Urb. Nautilus.

El objeto de este proyecto de investigacion se limita a las agencias ubicadas en la

ciudad de Guayaquil.
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Automotores Continental se ha posicionado como el concesionario Chevrolet nimero
uno gracias a sus reiterados logros en las areas de venta y posventa durante los 45 afios de
historia (Automotores Continental - La Casa Chevrolet, s. f.). Mantiene su enfoque en tres

principios fundamentales.

e Cultura corporativa con énfasis en satisfacer las necesidades del cliente. “Hacer las
cosas bien a la primera vez, a tiempo y todo el tiempo™.
e Exigentes estandares de calidad en sus procesos
e Ser la mejor alternativa para sus clientes y negocios.
Mision.
Generar experiencias memorables en nuestros clientes en la venta de bienes y servicios
de General Motors, a través de un equipo humano de alto desempefio, infraestructura y
tecnologia.
Vision.
Ofrecer un vehiculo adecuado para cada conductor, y un servicio que deleite a cada

cliente.

Valores corporativos

Integridad y ética
El compromiso hacia nuestros clientes.
El espiritu de Equipo con la accion comprometida de todos

El trato a todos con respeto y dignidad.



Servicios.

Automotores Continental tiene dos talleres de Servicio técnico en la ciudad de

Guayaquil, dentro de los cuales se ofrecen los siguientes servicios.

Mantenimiento preventivo para vehiculos livianos y pesados.

Mantenimiento correctivo para vehiculos livianos y pesados.

Centro de colisiones, ubicado en la agencia Orellana.

Mantenimiento para vehiculos de flotas del sector publico y privado

Venta de repuestos por mostrador y accesorios

Venta de vehiculos livianos y pesados.

Cadena de valor
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CADENA DE VALOR AUTOMOTORES CONTINENTAL
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Figura 5. Cadena de Valor de Automotores Continental
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Organigrama

Automotores Continental, al ser una organizacion con sede en la ciudad de Quito,
mantiene una estructura matricial en todos sus negocios, teniendo de esta manera una
Gerencia Regional a cargo de las operaciones de Guayaquil y Salinas, y gerencias de division

con cobertura nacional para cada una de sus lineas de negocio como se muestra en la figura 6.

‘ Gerente General ‘

Gerente de Talento

Gerente de Servicio Gerente de Repuestos Gerente de Ventas ‘ Gerente de Camiones, Humano

Logistica y Flotas

Jefe de Servicio CGerencia Regional Jefe de Ventaz (‘:oorﬂinadur
Orellana y Tanea de Repuestos Tanca Marengo Regional de Flotas
Marenge

Jefe de Ventaz
Gerente Coordinador de taller Orellana
. Mecinica Orellana

Regional
Costa

Coordinador de

Centro de coliziones
Orellana
Coordinador de
Taller Tanca

EAY J Marengo

..........................................................................................................................................................................................

Figura 6. Organigrama del nivel jerarquico de jefaturas y supervision

Las actividades de soporte como contabilidad, finanzas, sistemas y otros operan desde
la oficina matriz ubicada en Quito. Cada departamento cuenta ademas con personal operativo
a su cargo, en funcion de su linea de negocio, tal es asi que se cuenta con técnicos
especializados en mantenimiento, técnicos especializados en camiones, técnicos
especializados en reparaciones, técnicos electromecanicos y lavadores de autos en el area de
servicio. En el centro de colisiones ademas de los asesores de servicio se encuentran
enderezadores, preparadores de superficies, pintores y técnicos en colorimetria. Las areas

comerciales cuentan con ejecutivos de ventas y personal de soporte comercial.



En el &mbito de esta investigacion se mantiene la siguiente estructura:

Tabla 4.

Distribuciéon del personal técnico - administrativo de los talleres

TALLER

caRGo ana | TAUER
MARENGO
COORDINADOR DE TALLER 1 1
ASESORES DE SERVICIO 3 3
TECNICOS DE MANTENIMIENTO 2 2
TECNICOS DE REPARACIONES 2 3
TECNICOS ELECTROMECANICOS 1 2
TECNICOS DE AIRE ACONDICIONADO 1 1
LAVADORES DE AUTOS 3 3
TOTAL PERSONAL 13 15

Dentro de esta estructura, el encargado del departamento de Servicio es el Gerente
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Nacional de Servicio, quien desarrolla e implementa las estrategias comerciales y politicas de

atencion a clientes. A su vez, el Jefe de Servicio, que es el lider del equipo de Servicio

Técnico, con su equipo de asesores de servicio, técnicos mecanicos y otros, tiene a su cargo

la tarea de cumplir con los estandares de atencién al cliente y es responsable de la ejecucién

de las estrategias alineadas con la misidn, vision y principios fundamentales.

Los clientes

Automotores Continental tiene una amplia cartera de clientes en sus talleres,

clasificados de acuerdo al tipo de contribuyente, asi es como se agrupan en cuatro sectores:

e Juridico Publico: corresponde a atencion a vehiculos bajo contratos de atencion con el

estado ecuatoriano y sus diferentes dependencias.

e Juridico Privado: que contempla todos los clientes del sector empresarial, industria y

comercio, incluido a Pymes.



40

e Natural con RUC: son clientes clasificados por el ente de control tributario como
personas naturales y que poseen Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
e Natural sin RUC: son personas naturales que estan registrados con su cédula de

ciudadania y que no disponen de un RUC.

Tabla 5.

Ingresos de vehiculos clasificados por tipo de cliente

Tipo Cliente 01-Jan 02-Feb 03-Mar 04-Apr 05-May 06-Jun  07-Jul 08-Aug 09-Sep 10-Oct 11-Nov 12-Dec
Juridico Privado 166 343 138 54 104 200 171 155 191 144 173 143
Juridico Publico 10 -41 4 6 16 55 -10 16 91 13 9 2
Natural Ced 372 331 192 78 129 274 252 262 298 307 299 246
Natural RUC 30 27 11 8 12 24 21 36 28 31 27 27
Total Agencia Orellana 578 660 345 146 261 553 434 469 608 495 508 418
Juridico Privado 195 245 122 55 33 95 119 111 147 139 154 192
Juridico Publico 58 51 41 1 14 28 5 0 3 8 1 61
Natural Ced 388 318 217 21 76 241 274 273 269 297 250 235
Natural RUC 35 22 21 1 6 20 23 23 28 20 28 17
Total Agencia Tanca Marengo 676 636 401 78 129 384 421 407 447 464 433 505
Total ingresos Guayaquil 1254 1296 746 224 390 937 855 876 1055 959 941 923

Nota: Adaptado de (S..A.C. Web | Bl de CSI, s. f.)

La medicidn de ingresos al taller se realiza a través de la emision de facturas de cada
vehiculo atendido en el taller. Como se puede evidenciar en la Tabla 5, el comportamiento de
los ingresos al taller durante el afio 2019 se ha visto afectada significativamente por las
restricciones de circulacion y cuarentena derivadas de la pandemia producida por el virus

COVID-19 a partir del mes de marzo de 2020.

Medicidn de la Satisfaccion del cliente.

Automotores Continental en conjunto con General Motors del Ecuador llevan a cabo
evaluaciones de la satisfaccion del cliente a través del modelo indice de Promotor Neto que a
diferencia del modelo SERVQUAL se utiliza para medir tnicamente la percepcién de los
clientes sobre la atencion recibida en los &mbitos de competitividad, precio, tiempo de entrega

y confiabilidad.
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La metodologia del indice de Promotor Neto fue desarrollada por Frederick Reichheld
en el afio 2003 y que se sustenta en estudios basados en el SERVQUAL, quien determiné que
las recomendaciones de boca en boca, tanto positivas como negativas pueden influenciar en el

crecimiento de una empresa (Gonzalez & Garza, 2015).

El modelo considera como un principal factor de medicion la recomendacion que un
cliente haria sobre un producto o servicio a un amigo o familiar, acompafado de otras
preguntas que en términos generales permitan conocer la satisfaccion y experiencias en el
servicio. Las preguntas se basan en una escala de 0 a 10 donde 0 es nada recomendable y 10
totalmente recomendable. De esta escala se clasifican a los clientes Promotores que otorgan
una calificacion 9 y 10; los clientes neutros son aquellos que otorgan una calificacion entre 7

y 8; y los clientes detractores son aquellos que otorgan una calificacion de 0 a 6.

El indice de promotores netos se calcula con el porcentaje de clientes promotores, que
son quienes recomiendan el servicio, menos el porcentaje de clientes detractores, que son
quienes no recomendarian el servicio a sus familiares 0 amigos. Inmediatamente de la
pregunta de investigacion, se da la oportunidad para que el detractor pueda describir las

razones por las cuales no lo harian.

Como se puede apreciar en la Figura 7 el porcentaje de clientes Promotores es del
88.05 %, los clientes Neutros representan el 8.56 % de los clientes encuestados y los clientes
Detractores corresponden al 3.39 %. Para determinar el VValor Promotor Neto se consideran a
los clientes promotores menos los clientes detractores, es por ello que el Valor Promotor Neto

es del 84.7 %.



Figura 7. Valor Promotor Neto 2020. Tomado de: (S.1.A.C. Web | Bl de CSI, s. f.)

1. £Qué tan probable es que usted recomiende
este concesionario a sus familiares o amigos?

@ Detractores 0-6 @ Neutros 7-3 @ Promotores 9-10

84,7 %

8

valor

88.05%

2 Basandose en su experiencia de
mantenimiento o reparacion de su vehiculo,
écual es su grado de satisfaccion con Automotores...

Calificacion @1 @2 83 94 @5

91,3

I 75.20%
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Figura 8. Satisfaccion del cliente basada en el mantenimiento. Tomado de: (S.I.A.C.

Web | Bl de CSI, s. f.)

En la Figura 8 se muestra el indice de satisfaccion al cliente basado en las

calificaciones de los clientes en una escala del 1 al 5 de todos los clientes encuestados en el

afo 2020.
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El programa de evaluacion de la satisfaccion del cliente de Automotores Continental
se realiza a través de encuestas en linea, remitidas por correo electrénico a todos los clientes

de tipo Natural Cédula y Natural RUC y contempla un total de siete preguntas:

1. ¢Qué tan probable es que recomiende este concesionario a familiares y amigo?

2. Basandose en su experiencia de mantenimiento o reparacion de su vehiculo, ¢Cuél
es su grado de satisfaccion con Automotores Continental?

3. ¢Cuén satisfecho se encuentra con el proceso de recepcion de su vehiculo?

4. ¢Cuén satisfecho se encuentra con el trabajo realizado en su vehiculo?

5. ¢Cuén satisfecho se encuentra con las comodidades que ofrece el concesionario

6. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con el asesor/técnico de servicio

7. ¢Cuan satisfecho se encuentra con el proceso de entrega de su vehiculo?

3. iCuén satisfecho se encuentra con el
proceso de recepecion de su vehiculo?

Calificacion @1 @2 @3 04 @5

89,8

I

Figura 9. Satisfaccion del cliente basada en el proceso de recepcién. Tomado de:

(S..A.C. Web | Bl de CSl, s. f.)
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Como se puede ver en las graficas anteriores, los niveles de satisfaccion del cliente en
los campos evaluados son significativos y reflejan las cinco dimensiones del SERVQUAL
que son elementos intangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia que

son la base de este modelo de medicion de la satisfaccion del cliente.
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Capitulo 111
Marco Metodologico
En este capitulo se desarrolla la metodologia aplicada en el proyecto de investigacion;
ademas de estructurar los cuestionarios, basados en el modelo SERVQUAL, se definen el
tamafo de la muestra, las herramientas a usarse para el levantamiento de los datos y la
aplicacion de los cuestionarios, asi mismo, se analizan datos estadisticos resultado de la

investigacion de campo.

Tipo de investigacion.

Existen al respecto muchos debates sobre el tipo de investigacion que se debe llevar a
cabo en un proceso investigativo, bien podriamos hablar de una investigacion cualitativa,
puesto que estamos hablando de percepciones de los cliente sobre un servicio recibido sobre
la base de que se pueden levantar registros cualitativos a través de técnicas como la
observacion participante y entrevistas no estructuradas (Cabrero & Martinez, s. f.). Sin
embargo, esta investigacion adquiere un enfoque meramente cuantitativo en el momento en
que logramos convertir estas percepciones en datos numéricos que son debidamente
ordenados y que cumplen patrones establecidos por el modelo SERVQUAL y sus cinco

dimensiones.

La investigacion es de tipo descriptiva porque abarca contextos, situaciones
relacionadas con el servicio al cliente y describe los procesos del &ambito de estudio. De esta
manera se llega a una interpretacion sobre las expectativas y las percepciones en la calidad del
servicio a traves del establecimiento de brechas que contribuyen a la determinacion de planes

de accidn que se deberian tomar para lograr una mejora en la calidad del servicio.
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Disefio de la investigacion.

El disefio de esta investigacion es transeccional no experimental y esta orientada a un
segmento de clientes de tipo persona natural con cédula 0 RUC como un parametro de
identificacion dentro de las bases de datos de Automotores Continental. También existe un
portafolio amplio de clientes con otras categorizaciones (personas juridicas) que no son parte
del objeto de estudio, puesto que los usuarios de los vehiculos que pertenecen a este segmento
no son quienes deciden entre las opciones que ofrece el mercado de talleres automotrices. El
ingreso de este tipo de clientes a los talleres de Automotores Continental mas bien obedecen
a acuerdos comerciales, contratos de mantenimiento de flota y procesos de licitacién donde
se miden otras variables fuera de la calidad del servicio, sin dejar de ser importante y un
factor decisivo a la hora de contratar los servicios del concesionario. Sin embargo, los
resultados de esta investigacion y los planes de accion se recomiendan que se extiendan a

todo el portafolio de clientes.

El disefio de los cuestionarios esta basado en el modelo SERVQUAL y sus cinco
dimensiones, de las cuales nacen 22 preguntas de evaluacion y con el fin de determinar los
niveles de importancia de cada pregunta se establece una escala de Likert que va desde el
namero 1 al nimero 7, donde 1 representa el puntaje mas bajo o nivel de total desacuerdo y el
namero 7 representa el nivel mas alto o esta totalmente de acuerdo con la pregunta planteada

al cliente.

Se elaboraron dos cuestionarios basados en las cinco dimensiones del SERVQUAL, en
el primero de ellos permite obtener informacion sobre las expectativas que tienen sobre el
servicio que ofrecen los talleres de Automotores Continental y el segundo esta orientado a

recoger las percepciones luego del servicio recibido.



47

e Elemento tangibles: Esta dimensidn hace referencia a los aspectos fisicos como por
ejemplo la condicion y apariencia de las instalaciones, equipos y herramientas con los
que cuenta la organizacién y por supuesto el personal.

e Fiabilidad: Es la capacidad que tiene el equipo para prestar un servicio de manera
correctay en el momento adecuado. Automotores Continental dentro de su filosofia
tiene la frase “Bien a la primera vez, a tiempo y todo el tiempo”.

e Capacidad de respuesta: Es la intencion que tiene la organizacion para actuar frente a
las necesidades de los clientes y hacerlo de forma eficiente.

e Seguridad: Es el reflejo del conocimiento sobre el servicio prestado al cliente y la
habilidad para transmitir confianza.

e Empatia: Este aspecto muestra la capacidad de ofrecer una atencién individualizada al

cliente, el cual se debe transmitir a través de un servicio personalizado.

Tamafio de la muestra

El enfoque de este estudio esta dirigido a un grupo de clientes de los talleres de
Automotores Continental catalogados como persona natural, es decir, a quienes son
propietarios y usuarios de los vehiculos y por ende son quienes perciben la calidad del

servicio prestado.

Otro grupo de clientes, que no son objeto de este estudio, son los catalogados como
personas juridicas ya que no siempre el conductor del vehiculo tiene el poder de decision
sobre el direccionamiento o seleccion del taller de servicio de su preferencia, por tal motivo

seran separados de la base de datos para la evaluacion.

Los efectos de la pandemia originada por el Covid-19 han provocado un ingreso
irregular de vehiculos a los talleres de Automotores Continental, teniendo un comportamiento

mas estable durante los Gltimos meses del afio 2020 y los dos primeros meses del 2021.



48

Tabla 6.

Ingresos de vehiculos clientes persona natural

Agencia sep/20 oct/20 nov/20 dic/20 ene/21 feb/21
Agencia Orellana 326 338 326 273 359 297
Agencia Tanca Marengo 297 317 278 252 270 266
Total Guayaquil 623 655 604 525 629 563

Nota: Adaptado de (S.I.A.C. Web | Bl de CSI, s. f.)

Por tener datos heterogéneos durante el periodo indicando en la tabla 6, se utiliza la
mediana como valor referencial para determinar el tamafio de la poblacién objetivo. Este
valor nos indica que los ingresos en el taller se estiman en 614 vehiculos atendidos por mes.

La muestra es un subgrupo de la poblacion, es decir, es un subconjunto de elementos
que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacién
(Hernandez et al., 2014, p. 175). Como resulta casi imposible llegar a toda la poblacion, se
debe seleccionar una muestra, la misma que debe ser representativa por el enfoque
cuantitativo del estudio y que debe tomarse al azar bajo un procedimiento relacionado con la
probabilidad, donde todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser escogidos. Se
estima un nivel de confianza del 95% y un porcentaje de error del 5%. De esta forma

aplicando la siguiente férmula se logrd determinar el tamafio de la muestra.

Z2 *P*q*N

ne? + Z?* xpxq

Donde:

Z: coeficiente de confianza =1.96 (95% de confianza y 5% de margen de error)
e:5%=0.05

p: proporcion de poblacion de éxito = 0.05

qg: proporcion de ocurrencia sin éxito = 0.05

n : Tamarfio de la poblacion = 614
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. (1.96)? x (0.5 x 0.5 x 614) — 238
"~ (614 x 0.052)+(1.962 x 0.05 x 0.05)

El valor de Z, conocido como coeficiente de confianza o puntuaciones Z son
transformaciones que se pueden hacer a los valores obtenidos, con el propdsito de analizar su
distancia respecto a la media, en unidades de desviacion estdndar. Este valor se obtiene de la

tabla de distribucion normal para el 95% de confiabilidad y 5% de error.

Porcentaje de error 5% entonces o = 0.05

Z X _ ;7 ) Z 0.05 _ Zo_975 = 196

Tabla 7.
.
Tabla de puntuacion Z
z 0 0.01 0.02 0.03 0.04 005 (0.06 ) 0.07 0.08 0.09
+0 50000 50399 50796 51187 51585 51994 \é&ﬂé/ 52790 H3168 53586
+0.1 53083 54380 54776 55172 55567 55966 56360 56749 57142 57535
+0.2 07926 LDE3ILT LSBT0 28085 09483 S9ETL 60257 .B0e42 61026 61409

+0.3 61791 62172 652552 62930 &3307 E36E3 64058 654431 B4803 £5173
+0.4 65542 65910 66276 B6640 L7003 67364 B7724 6B0EZ 68439 BETI3
+0.5 69146 69497 69847 70194 70540 70884 71226 71566 71904 72240
+0.6 72575 72907 73237 73565 73891 74215 74537 74857 75175 75480
+0.7 75804 T6115 T6424 76730 T7035 JF7337 J7637 F7935 78230 .TB524
+0.8 78814 79103 79389 79673 79955 .B0234 80511 BO785 81057 B1327
+0.9 B1554 1859 B2121 B2381 H2639 52854 B3147 B3396 B3646 3891

+1 B4134 B4375 B4614 B4849 B5083 .B5314 B5543 B5769 85993 BE214
86433 B6650 56864 B7076 B7286 B7493 87900 BB100 58298
BE493 BEGEG BBETT BO065 H9251 89435 o I BO9796 88973 0147
+1.3 50320 90490 S0658 90824 90988 81149 91308 S1466 51621 81774
+1.4 81924 82073 82220 82364 82507 82647 82785 892922 83056 83189
+1.5 83319 3448 83574 53659 53822 53943 54062 54179 54295 H4408
+1.6 84520 94630 54736 54845 944950 85053 85154 95254 85352 85449
+1.7 85543 85637 95728 45818 85907 .55954 86080 S6164 B6246 86327

+1.8 86407 H6485 96562 H6636 S6712 96784 H6856 86926 86995 87062
+1.9 87128 87193 97257 87320 87381 87441 87500 97558 87615 87670
+2 87725 87778 07831 87882 87932 07982 B8030 98077 BB124 BB169

+2.1 L8214 88257 S8300 88341 HB382 98422 8461 H8500 8B537 DB574

Basado en («Tabla Z — Matematica y Estadistica», 2020)

Para obtener el valor del coeficiente de confianza Z, se determina el valor de 1 — %

que corresponde a 0.97500 dentro de la Tabla Z y tomamos la referencia del cuadrante
vertical (+1.9) y se adicional el valor en el cuadrante horizontal (0.06). De esta manera se

determina el valor de Z = 1.96
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Calidad de base de datos

Se tomaron como referencia los clientes atendidos en los talleres de Automotores
Continental durante los meses de diciembre 2020, enero y febrero de 2021, de los cuales se
obtuvieron 1.717 registros de clientes. Con el fin de determinar una base de datos valida, se
depuraron los datos correspondientes a la direccion de correo electronico, donde se encontraron

direcciones como: notienecorreo@gmail.com, sincorreo@hotmail.com, XXxxxxx@yahoo.com;

asi mismo, se encontraron en los registros de correo a algunas direcciones electrénicas de
empleados en los correos de clientes. Este hallazgo determina que los empleados de
Automotores Continental encargados de alimentar la base de datos, no estan ingresando

informacion correcta al sistema.

Registros de clientes: 1717
Clientes con errores en su direccién electronica: 345
Fiabilidad de la base de datos: 80%

Recoleccion de datos
Se utilizé una herramienta de correo masivo denominada Sendinblue, disponible en

https://app.sendinblue.com, con la finalidad de llegar a la base de clientes de Automotores

Continental. Se realizaron ocho campafias de invitacion para el llenado de la encuesta, donde
se obtuvo una tasa de apertura del 24 % de los correos recibidos, apenas un 8,44 % de los
clientes accedieron al enlace destinado para llenar la encuesta. Se registraron apenas el 0.11 %
de clientes que solicitaron darse de baja de la plataforma de correo electrénico masivo.
Ademas se obtuvieron rebotes suaves por un 2.41 % y rebotes duros por un 9.41 %, esto
quiere decir que son clientes que no recibieron el correo de invitacion por errores en las

direcciones electrdnicas, por correos inexistentes o direcciones electronicas bloqueadas.


https://app.sendinblue.com/

o1

Tabla 8.

Campafa de correo masivo

Rebotes Rebotes

Campafna Destinatarios Apertores Clickers Bajas suaves duros

8 1527 373 150 1 24 0

7 1279 406 165 2 60 308

6 252 38 8 0 4 19

5 198 31 5 1 1 17

4 99 15 5 0 1 7

3 297 113 18 1 6 20

2 298 49 12 0 4 30

1 293 48 12 0 7 23
TOTAL 4443 1073 375 5 107 424

% 24% 8.44% 0.11% 2.41% 9.54%

Adaptado de: (Reportes, s. f.)

Los clientes invitados a participar en las encuestas de expectativas y percepciones a
través de las campafas de correo electronico masivo, fueron llevados a los modelos de
encuestas desarrolladas en la plataforma Google Forms, disponibles en

https://forms.gle/TQKSNEnhywRvVKpbr5 y https://forms.gle/G7or7FV5GxheRKze9

respectivamente.

Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que nos sirve para determinar la fiabilidad de
una base de datos. Como lo menciona Matsumoto, este indicador sirve para determinar las
correlaciones lineales de las preguntas (2014), vy el nivel de confianza esta dado por la

siguiente escala:

e Coeficiente alfa> .9 excelente
e Coeficiente alfa> .8 es bueno
e Coeficiente alfa>.7 es aceptable

e Coeficiente alfa> .6 es cuestionable


https://forms.gle/TQk5NEnhywRvKpbr5
https://forms.gle/G7or7FV5GxheRKze9

e Coeficiente alfa>.5 es pobre

e Coeficiente alfa<.5 es inaceptable

Tabla 9.

Resumen de procesamiento de casos

Percepciones Expectativas

N % N %

Casos  Validos 238 100 238 100
Excluidos 0 0 0 0

Total 238 100 238 100

Elaboracion propia basada en el programa IBM SPSS Statistic 22

Tabla 10.
Estadisticas de fiabilidad

Percepciones Expectativas
Alfa de N. de Alfa de N. de
Cronbach elementos Cronbach elementos
0.944 22 0.869 22

Elaboracidon propia basada en el programa IBM SPSS Statistic 22

52
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Segmentacion de clientes.

Para efectos del analisis de resultados, es necesario hacer una segmentacion
demogréfica de la base de clientes, de esta informacion se obtuvo que un 53 % de los clientes
encuestados corresponden a la agencia Francisco de Orellana y el 47 % corresponden a la

agencia Juan Tanca Marengo.

m Agencia Francisco de
Orellana

m Agencia Juan Tanca
Marengo

Figura 10. Segmentacion de clientes por taller de preferencia

De los clientes encuestados, un 60 % posee un vehiculo de pasajeros, estos
contemplan los sub-segmentos sedan (4 puertas), hatch back (de 3 y 5 puertas), el 29,3 %
poseen un vehiculo de tipo SUV / Crossover, un 10 % son propietarios de una camioneta

(pick-up) y menos del 1 % poseen un taxi.

= AUTOMOVIL /
PASAJEROS

5 CAMIONETA

SUV/CROSSOVER

uTAXI

Figura 11. Segmentacion de clientes por tipo de vehiculo
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Un dato importante de segmentacion demografica es el género, de ahi se determind
que el 69.5 % de los clientes son hombres, el 30 % son mujeres y uno de los encuestados

prefirio no declarar su genero, lo que equivale al 0.5 % de los encuestados.

m Hombre

m Mujer

Prefiero no
decirlo

Figura 12. Segmentacion de clientes por género

En las encuestas realizadas existe un 27 % de los clientes que prefiere ser atendido por
un Asesor de Servicio Técnico, el 33 % por el Técnico Mecanico que trabajara en su vehiculo
y al 39 % de los clientes les es indiferente quién atienda su vehiculo en el proceso de

recepcion.

m Cualquiera de los dos, no es
relevante.

m El Técnico Asesor que trabajara en
su vehiculo.

Un Asesor de Servicio.

Figura 13. Preferencia del cliente en cuanto a quién recibe el vehiculo en el taller
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Analisis e interpretacion de resultados

Luego de haber obtenido los resultados de las encuestas, se alcanzaron un total de 375
registros para las encuestas de percepciones y de 248 para las encuestas de expectativas. Para
efectos de este estudio se depuraron los resultados obtenidos, eliminando los registros con
informacidn inconsistente, datos incompletos y preguntas sin responder. Tal como lo define el
tamano de la muestra, se analizaron 238 encuestas tanto para medir las expectativas como de

las encuestas para medir las percepciones.

Para efecto del analisis de resultados, se cotejaran en sendos graficos los resultados
obtenidos por percepciones y expectativas, en la Tabla 11 se muestran las equivalencias de la
escala de Likert para las dos encuestas. Se detallara ademas una breve descripcién del

contexto de cada pregunta.

Tabla 11.

Equivalencias de la Escala de Likert

Valor Escala de Encuesta de Percepciones  Encuesta de Expectativas

Likert
1 Absolutamente en desacuerdo Nada importante
2 Ligeramente en desacuerdo Ligeramente importante
3 Algo en desacuerdo Algo importante
4 Un poco de acuerdo En general importante
5 De acuerdo Importante
6 Muy de acuerdo Muy importante
7 Totalmente de acuerdo Totalmente importante
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1. Dimension de Tangibilidad. Identificacién, sefializacion y disponibilidad de

parqgueo en los talleres de servicio.

En las preguntas tanto de Expectativas como de Percepciones, consultamos a los clientes
el nivel de importancia que le otorgan a la identificacion de los talleres de servicio,
accesibilidad de los mismos y la disponibilidad de estacionamientos durante su visita al

concesionario.

La expectativa que tienen los clientes sobre estos aspectos es de un 88 % que lo
consideran como totalmente importante, un 8% lo consideran muy importante y el 4 %
importante. Es decir, la expectativa de los clientes sobre la imagen exterior de los talleres de

servicio es relativamente alta.

En cuanto a las Percepciones, el 83 % de los encuestados estan totalmente de acuerdo, un
14 % estan muy de acuerdo y el 2 % estan de acuerdo con la sefializacion, identificacion y

disponibilidad de parqueos.

No existen clientes que reporten calificaciones bajas en la escala Likert que demuestre que
existan dificultades para identificar y acceder a los talleres de servicio de Automotores

Continental.
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Figura 14. Identificacién de los talleres, accesos sefializados y parqueo disponible



dadas las condiciones climaticas de la ciudad de Guayaquil es indispensable que las mismas

ordenadas.

Los clientes tienen expectativas muy altas sobre el confort de las salas de espera, y

57

2. Dimension de Tangibilidad. Salas de espera confortables, climatizadas, limpias y

estén climatizadas. Tal es asi que en este aspecto de la dimensién de Tangibilidad el 86 % de

los encuestados considera a esto como totalmente importante y el 14 % como muy

importante.

El 79 % de los usuarios consultados estan totalmente de acuerdo con las condiciones

de las salas de espera, un 14 % estan muy de acuerdo y un 6 % estan de acuerdo, sin embargo

es importante mencionar que un 1 % de los usuarios manifesto estar en absoluto desacuerdo

con los aspectos consultados. En la encuesta de Percepciones se dejé un campo abierto para

observaciones y por parte de estos clientes se menciono que las sillas de las salas de espera

deberian ser mas cémodas.
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Figura 15. Confort de las salas de espera, climatizacion, orden y limpieza
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3. Dimensién de Tangibilidad. Personal debidamente uniformado.

Los clientes esperan que el personal del Taller de Servicio esté correctamente
uniformado, tal es asi que para el 91 % de los clientes es totalmente importante, para el 7 % es
muy importante y para el 2 % es importante que al momento de llegar al taller encontrar a los

empleados del taller identificados por un uniforme y que mantengan una apariencia limpia e

impecable.

Los 82 % de los clientes encuestados, usuarios de los talleres de Automotores
Continental, estan totalmente de acuerdo, el 16 % estdn muy de acuerdo y un 2 % estan de

acuerdo con el uso de uniformes, la apariencia limpia e impecable del personal de taller.
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Figura 16. Uso de uniformes y cuidado en la apariencia del personal.

4. Dimensién de Tangibilidad. Uso de equipos tecnoldgicos para la atencion.



Ilevar a cabo el proceso de atencion a clientes, esto contempla el uso de computadores,
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Este aspecto de la Tangibilidad, pretende evaluar el uso de equipos de tecnologia para

tabletas, teléfonos inteligentes y otros medios.

Un 87 % de los clientes considera que es totalmente importante, un 12 % muy

importante y un 1 % importante, que los procesos de atencion al cliente se realicen mediante

el uso de equipos de tecnologia actualizada.

de acuerdo, el 17 % muy de acuerdo y el 3 % de acuerdo en que durante los procesos de

El 77 % de los usuarios de los talleres de Automotores Continental estan totalmente

atencion se utilizan equipos de tecnologia. Sin embargo, hay un segmento de clientes

equivalente al 2 % que consideran estar en desacuerdo con los aspectos consultados.
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Figura 17. Uso de equipos tecnoldgicos en los procesos de atencion al cliente
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5. Dimensidn de Fiabilidad. Interés del personal en resolver los problemas o

necesidades de mantenimiento en los vehiculos de los clientes.

En este primer aspecto de la Fiabilidad, consultamos a los clientes sobre las
expectativas que tienen sobre el interés de debe mostrar el personal de servicio para resolver

los problemas o atender las necesidades de mantenimiento en los vehiculos de los clientes.

La expectativa de los clientes alcanza el 91 %, que consideran como totalmente
importante el grado de interés que el personal debe mostrar a la hora de atender un cliente, un

5 % dice que es muy importante y el 4 % que es importante.

A la hora de evaluar la atencion recibida por el cliente, el 77 % de los clientes
mencionan que estan totalmente de acuerdo, el 14 % muy de acuerdo, un 4 % de acuerdo. Un

2 % de los encuestados estan en absoluto desacuerdo con este aspecto.

Dentro del campo de observaciones libres un cliente menciona no haber tenido
respuesta a un problema detectado en su vehiculo dentro del periodo de garantia y otro

menciona haber sido tratado con indiferencia por parte del asesor.
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Figura 18. Interés por parte del personal en resolver problemas
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6. Dimension de Fiabilidad. Bien a la primera vez.

Uno de los pilares de atencion en los talleres de Automotores Continental es el “Bien a
la primera vez, a tiempo y todo el tiempo”. En este aspecto de la Fiabilidad, consultamos a los
clientes su nivel de expectativas y el 91 % de los clientes considera que es totalmente
importante que los mantenimientos o reparaciones se realicen en una sola visita al taller y el 9

% considera que es muy importante que esto se cumpla.

El 75 % de los usuarios encuestados dijo estar totalmente de acuerdo, el 10 % muy de
acuerdo y un 5% de acuerdo con que las reparaciones 0 mantenimientos se realizaron en una
sola visita al taller, sin embargo hay un nimero importante de clientes que estan algo en

desacuerdo (2 %), ligeramente en desacuerdo (2 %) y absolutamente en desacuerdo (4 %).

Este aspecto de la fiabilidad tiene que ver mucho con el nivel de retornos y reclamos
que pueden generarse en los procesos de atencién, mantenimiento o reparacion de los

vehiculos de los clientes.
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Figura 19. Los mantenimientos o reparaciones se realicen en una sola visita
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7. Dimension de Fiabilidad. Tiempo de permanencia del vehiculo en el taller.

El tiempo de permanencia del vehiculo en el taller depende del tipo de operacion que
se va a realizar, actividades de mantenimiento preventivo y ciertas reparaciones tienen
tiempos definidos por el fabricante y el personal de servicio tiene que estar en la capacidad de
estimar los tiempos de permanencia del vehiculo en el taller, dependiendo de las actividades a

llevarse a cabo.

Por ello consultamos a los clientes su nivel de expectativas sobre este aspecto y el 95
% de los consultados considera como totalmente importante que los tiempos acordados con el

asesor de servicio se cumplan.

De los usuarios encuestados, el 77 % dijeron estar totalmente de acuerdo, el 11 %
muy de acuerdo Y el 7 % estar de acuerdo con este oferta de valor, sin embargo, hay un 2 %
de los encuestados que dijeron estar en absoluto desacuerdo, es decir, no se cumplieron los

tiempos de permanencia acordados inicialmente.
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Figura 20. Cumplimiento de los tiempos de permanencia acordados.
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8. Dimensidon de Fiabilidad. Cumplimiento de tareas acordadas.

Este aspecto de la dimensién de Fiabilidad tiene que ver con el cumplimiento de las
actividades solicitadas y acordadas al momento del ingreso del vehiculo al taller. Lo que se
pretende identificar es que todas las peticiones del cliente se hayan cumplido en las tareas de

mantenimiento y/o reparacion.

La expectativa de los clientes sobre el cumplimiento de tareas es bastante alta, el 92 %
considera que cumplir con todas las actividades solicitadas es totalmente importante, un 6 %

es muy importante y el 2 % que es importante.

Dentro de los usuarios de los talleres, a quienes se les consult6 sobre si el taller
cumplio con todas las actividades acordadas con el asesor de servicio o técnico asesor, el 79
% dijo estar totalmente de acuerdo, un 10 % muy de acuerdo y 4 % de acuerdo. Un 6 % de
los clientes estan en desacuerdo con este campo consultado, es decir, en su experiencia en los
talleres, no se cumplieron con todas las actividades solicitadas al momento del ingreso del

vehiculo al taller.
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Figura 21. Cumplimiento de las tareas acordadas al ingreso al taller.
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9. Dimension de Fiabilidad. Errores en el mantenimiento y/o reparacion.

Un aspecto muy importante relacionado con la Fiabilidad, es la ausencia de errores en
el mantenimiento o reparacion del vehiculo. Sobre ello, el nivel de expectativas de los clientes
Ilega a un 91 % que considera que es totalmente importante y el 8 % considera que es muy

importante.

Dentro de los clientes encuestados, usuarios de los talleres, el 77 % dijo estar
totalmente de acuerdo en que no se cometieron errores durante la permanencia del vehiculo en
el taller, el 11 % dijo que esta muy de acuerdo y el 3 % esta de acuerdo. Sin embargo, el 4 %
de los consultados dijo estar en absoluto desacuerdo, el 2 % ligeramente en desacuerdo y el 1

% algo en desacuerdo.

En el campo de observaciones libres, algunos clientes mencionaron que durante la
permanencia del vehiculo en el taller se produjeron rayones en la carroceria por parte del

personal de servicio.
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Figura 22. No cometer errores en el mantenimiento o reparacion
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10. Dimension de Capacidad de respuesta. Tiempo de espera para ser atendido.

La capacidad de respuesta, medida en el tiempo de espera de un cliente para ser
atendido tiene una expectativa totalmente importante del 93 % y muy importante del 7 %, es

decir, los clientes valoran mucho el tiempo que tienen que esperar para ser atendidos.

Entre los usuarios consultados, el 64 % menciono estar totalmente de acuerdo con el
tiempo de espera para la atencion, el 20 % muy de acuerdo y el 10 % estan de acuerdo, sin
embargo el 2% indica estar en absoluto desacuerdo con el tiempo esperado y el 1 % estan

ligeramente en desacuerdo.

Dentro de las observaciones de los clientes, se mencionaron tiempos superiores a los
treinta minutos desde el momento de arribo a los talleres hasta el momento en que el cliente

fue atendido por el personal de servicio.

2% 1% 0% 3%

¥
“2

w2
.3 "3
w4 wd
5 “5
«6 w6
“7 w7

Expectativas Percepciones

Figura 23. Tiempo de espera para ser atendido
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11. Dimension de Capacidad de respuesta. Que se mantenga informado al cliente

sobre el avance de los trabajos en el vehiculo.

Los clientes desean saber como va el avance de los trabajos en su vehiculo, asi lo
indica el 91 % de los clientes consultados en cuanto a sus expectativas que considera que es

totalmente importante estar al tanto de esta informacion.

Apenas un 67 % de los usuarios de los talleres mencionan estar totalmente de acuerdo
con este aspecto, el 12 % dicen que estdn muy de acuerdo y un 9 % estan de acuerdo, sin
embargo, existe un 2 % de los clientes que estan en absoluto desacuerdo, 2 % ligeramente en

desacuerdo y otro 2 % algo en desacuerdo.
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Figura 24. Mantener informado al cliente sobre el avance de los trabajos
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12. Dimension de Capacidad de respuesta. Predisposicion para ayudar a resolver

problemas

Este aspecto de la dimensidn de la capacidad de respuesta, tiene relacion con la

predisposicion que tiene el personal de servicio en resolver los problemas de los clientes.

La expectativa de los clientes sobre la capacidad de respuesta que debe tener el
personal de servicio para resolver problemas es del 93 % que lo considera totalmente

importante y un 6 % muy importante.

Los niveles de percepcion de los clientes alcanza un 78 % de clientes que estan
totalmente de acuerdo, 11 % muy de acuerdo y 5 % de acuerdo en la capacidad de respuesta
del personal para resolver problemas, pero cabe acotar que entre los niveles de desacuerdo se

concentra un 6 % de los clientes encuestados.

0% 0% 0% 1% 1%

0% % 1% 4%
o

|

w2 “2
«3 “3
«4 “d
5 ub
«6 6
«7 w7

Expectativas Percepciones

Figura 25. Capacidad de respuesta para solucionar problemas.
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13. Dimension de Capacidad de respuesta. Agilidad para contactar con el call center

para generacion de citas.

El 90 % de los clientes encuestados dice que el totalmente importante contactarse con
el call center para la generacion de citas y atencion telefonica, el 8 % lo considera muy
importante y un 1 % lo considera importante. Sin embargo, hay un 1 % de los encuestados

que considera que es ligeramente importante contactar al call center.

A la hora de llamar al call center, el 74 % de los clientes dice estar totalmente de
acuerdo con la agilidad y tiempo para ser atendido, el 16 % dice estar muy de acuerdo y un 5
% esté de acuerdo, sin embargo, el 5 % de los clientes indica no estar de acuerdo con la

agilidad y tiempo de atencion.
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Figura 26. Tiempo de respuesta del call center para generar una cita
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14. Dimension de Seguridad. Que el personal brinde confianza y seguridad al cliente.

En este primer aspecto relacionado con la dimensién de seguridad, se consulté a los

clientes el nivel de expectativas sobre la confianza y seguridad que debe brindar el personal

de servicio. EI 95 % de los encuestados cree que el totalmente importante y el 5 % es muy

importante.

Entre los usuarios de los talleres de servicio, el 76 % de los encuestados dice estar
totalmente de acuerdo con el nivel de confianza y seguridad que ofrece el personal de
servicio, el 16 % muy de acuerdo y un 3 % de acuerdo, sin embargo, existe un 1 % de los

encuestados que mencionan estar en absoluto desacuerdo con este aspecto.
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Figura 27. Confianza y seguridad que brinda el personal de servicio
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15. Dimension de Seguridad. Que el personal de servicio tenga conocimientos sobre

mecanica

Es evidente que los clientes esperan contar con un personal de servicio altamente
capacitado y especialista en el ramo automotriz, es por ello que para el 97 % de los encuestados

es totalmente importante que el personal de servicio conozca de mecanica.

En el momento de evaluar las percepciones de los clientes sobre el nivel de
conocimiento de mecéanica del personal de servicio, el 77 % esta totalmente de acuerdo, el 12
% estd muy de acuerdo y el 6 % esta de acuerdo. Es importante mencionar que el base de la
escala de Likert aparece un 3 % de clientes que estan un poco de acuerdo, un 1 % ligeramente
en desacuerdo otro 1 % en absoluto desacuerdo con el nivel de conocimiento de mecénica del

personal de servicio.
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Figura 28. Conocimientos de mecanica del personal de servicio
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16. Dimension de Seguridad. Que el personal de servicio inspire confianza 'y

transparencia en todo momento.

Las expectativas de los clientes sobre la confianza que debe inspirar el personal de
servicio y que demuestren transparencia en todo momento es alta, el 99 % de los encuestados

dijo que este aspecto es totalmente importante y el 1 % que es muy importante.

Entre los clientes encuestados, el 75 % dijo estar totalmente de acuerdo con el nivel de
confianza y transparencia del personal de servicio, el 15 % muy de acuerdo y el 3 % de
acuerdo. Existe un 2 % de los clientes que indican estar en absoluto desacuerdo con el nivel

de confianza y transparencia del personal.
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Figura 29. Nivel de confianza y transparencia que inspira el personal.
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17. Dimension de Seguridad. Que los repuestos reemplazados sean entregados

Se consulto a los clientes el nivel de importancia que le otorgan al hecho de que los
repuestos reemplazados en los mantenimientos y/o reparaciones sean entregados
conjuntamente con el vehiculo al momento de retirarlo del taller; el 96 % de los encuestados

dijo que es totalmente importante y un 4 % que es muy importante.

Al momento de consultar a los usuarios de los talleres de Automotores Continental si
los repuestos le fueron entregados, el 78 % dijo estar totalmente de acuerdo, un 8 % muy de
acuerdo y un 4 % estar de acuerdo. Es valido mencionar que un 8 % de los encuestados dijo
estar en absoluto desacuerdo con este aspecto, lo que supone que los repuestos reemplazados

no fueron entregados.

Es importante mencionar que los repuestos reemplazados por garantia son entregados
al fabricante del vehiculo y las partes sustituidas en procesos de reparacién de colision son
entregados a las compafiias de seguros, esta observacion se basa en los comentarios de
clientes que asociaban estos dos tipos de reparaciones y no les fueron entregados los

repuestos.
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Figura 30. Los repuestos reemplazados deben ser entregados al cliente.
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18. Dimension de Empatia. Cortesia, amabilidad y muestra de respeto del personal

de servicio.

El 96 % de los clientes encuestados, consideran que es totalmente importante la
amabilidad y cortesia del personal de servicio y las muestras de respeto en la relacién cliente-
asesor y un 4 % creen que es muy importante. Esto quiere decir que practicamente todos los

usuarios es lo que esperan de parte del personal a cargo de la atencion al cliente.

Los clientes que experimentaron el servicio en los talleres de Automotores Continental
y que se les consult6 sobre el grado de amabilidad, respecto y cortesia de parte del personal,
consideran que el 85 % esta totalmente de acuerdo, el 10 % muy de acuerdo, el 2 % esta de

acuerdo. No se registran clientes que reporten estar en desacuerdo con esta pregunta.
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Figura 31. Amabilidad, cortesia y muestras de respeto del personal.
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19. Dimension de Empatia. Muestra de preocupacion por los intereses del cliente y

cuidado del vehiculo.

Cuando se consulto a los clientes sobre las expectativas que mantienen sobre la
importancia que le dan al hecho de que el personal de servicio al cliente muestre preocupacion
por cuidar los intereses del cliente, al igual que velar por el cuidado del vehiculo, el 99 % dijo

que es totalmente importante y un 1 % que es muy importante.

Los clientes encuestados a los que se consulté si estan de acuerdo en que el personal
de atencion demostré preocupacion por cuidar los intereses del cliente y el cuidado del
vehiculo, el 76 % dijo estar totalmente de acuerdo, el 14 % muy de acuerdo, el 5 % estar de

acuerdo Yy un restante dijo no estar de acuerdo con los consultado.

En las observaciones libres, se mostraron comentarios referentes a que se presentaron
rayones en la carroceria el momento de la entrega del vehiculo; asi mismo, se manifestaron
casos en donde no se resolvieron los problemas en una primera visita y hasta el momento no

han sido resueltos por falta de atencion de parte del personal de servicio.
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Figura 32. Preocupacion por los intereses del cliente y cuidado del vehiculo
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20. Dimension de Empatia. Precio justo e informacion previa de valores a cancelar

por los servicios

Esta es una pregunta bastante compleja de plantear y analizar, puesto que todos los
clientes esperan recibir mas a cambio de su dinero. Es por ello que se les consulté la
importancia para el cliente la relacion precio/servicio recibido como precio justo y que hayan

sido informados por el personal de servicio antes de retirar su auto.

Las percepciones de los clientes sobre esta pregunta muestran resultados no tan
favorables, el 66 % de los encuestados dijeron estar totalmente de acuerdo con los valores
cancelados frente al servicio recibido, un 16 % dijo estar muy de acuerdo y un 10 % estan de
acuerdo, un 3 % algo en desacuerdo, 2 % en ligeramente en desacuerdo y un 3 % de los

encuestados en total desacuerdo con los precios pagados.

En las observaciones libres entregadas por los encuestados, solamente uno de los 238
clientes encuestados mencion6 no haber realizado el mantenimiento por los altos costos que

esto representaban para su presupuesto.
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Figura 33. Precios justos e informados oportunamente al cliente
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21. Dimension de Empatia. Horarios de atencidn convenientes y accesibles.

Cuando se consulto a los clientes sobre las expectativas que mantienen sobre la
disponibilidad de horarios de atencidn que sean convenientes y accesibles, el 98 % dijo que es
totalmente importante y un 2 % que es muy importante.

Los clientes encuestados a los que se consulté si estan de acuerdo en que los horarios
de atencion son convenientes y accesibles, el 80 % dijo estar totalmente de acuerdo, el 13 %

muy de acuerdo, el 5 % estar de acuerdo y un restante dijo no estar de acuerdo con los
horarios de atencion.
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Figura 34. Conveniencia de los horarios de atencion



22. Dimension de Empatia. Atencién en caja.

En este aspecto de la dimension de la empatia, se pretendié medir el grado de importancia

para los clientes la calidad de atencion en el momento de pagar los servicios recibidos. Tal
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asi que el 96 % de los encuestados creen que este aspecto es totalmente importante y un 4 %

es muy importante.

A la hora de evaluar las percepciones de los usuarios de los talleres de Automotores

Continental, el 73 % dijo estar totalmente de acuerdo con la atencion recibida en caja, el 13 %

muy de acuerdo, el 6 % de acuerdo y un 5 % un poco de acuerdo. Los clientes que estan en

desacuerdo con la calidad de atencion en caja suman el 1 % y en total desacuerdo el 2 %.

Entre los encuestados, en el campo de observaciones libres, solamente un cliente

menciono que el personal de caja deberia responder el saludo.

e 0% oo geg 2% 0% 1% 5%
|

Expectativas Percepciones

Figura 35. Atencidn en caja
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Anélisis de brechas de los resultados.

Como es evidente, las percepciones de los clientes sobre un servicio recibido son muy
altas, pues en un mercado tan competitivo los clientes esperan mayores estandares de atencion
a cambio de su dinero. Es por ello que para un mejor analisis del modelo, es necesario
establecer las brechas entre las expectativas que tienen sobre un servicio y las percepciones

luego de haber recibido el mismo.

Para este analisis se obtienen los promedios alcanzados por cada pregunta y su
desviacidn estandar, para determinar la dispersion de los resultados. Como se establecio la
escala de Likert, donde 7 es el valor mas alto, se puede concluir que mientras mas cercano a
este nimero sea el promedio alcanzado se estan cumpliendo las expectativas de los clientes.
Como se puede apreciar en la figura 36, las expectativas estan por encima de un promedio de
6.8 y muy cercanas al 7, sin embargo, las percepciones tienen valores muy variantes en

funcién de cada item consultado.

El analisis de brechas existentes entre las expectativas y las percepciones permite
identificar claramente los puntos mas criticos en el proceso de atencién a clientes. Como se
puede ver en la figura 37, todas las brechas presentan valores negativos y esto obedece a que
por mas esfuerzos que las organizaciones pongan a disposicion del servicio al cliente, superar
las expectativas de atencidn a un universo de consumidores muy diversos, es casi imposible

de cumplir.
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Brechas en la dimension de Tangibilidad
La dimension de Tangibilidad hace referencia a los elementos fisicos como son la
ubicacion, identificacion de los accesos, apariencia fisica y la infraestructura con la cuentan

los talleres de servicio.

Tabla 12.

Resultados dimension de Tangibilidad

Expectativa Percepcion Brecha
Promedio Desv. Est. Promedio Desv. Est.

1. ;Los Talleres de Servicio
deben identificarse facilmente,
con accesos sefializados y
parqueaderos disponibles?

2. ¢Las salas de espera deben
ser climatizadas, comodas, 6.86 0.35 6.69 0.71 -0.16
limpias y ordenadas?

3. ¢El personal de Servicio debe
estar correctamente uniformado
y su apariencia debe ser
impecable?

4. ¢ El personal de Servicio debe
contar con equipos tecnolégicos
para agilitar la atencion y el 6.86 0.39 6.64 0.83 -0.22

proceso de recepcion de los
vehiculos?

6.84 0.46 6.75 0.69 -0.09

6.89 0.37 6.77 0.57 -0.12

Como se pueden apreciar en los resultados, la pregunta que alcanza la mayor brecha
expectativas y percepciones es la que esta asociada con el uso de equipos tecnolégicos que
permitan agilitar la atencion a clientes y los procesos de recepcion de los vehiculos, asi
mismo, es la que muestra mayor dispersion en los resultados obtenidos. Si bien es cierto que
el personal de servicio cuenta con tabletas y celulares para realizar la recepcion en linea,

desde el punto de vista de los usuarios, estos elementos parecen no ser suficientes.

En cuanto a los otros factores consultados, es necesario mejorar las condiciones de las

salas de espera y garantizar el uso de uniformes por parte del personal.
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Brechas en la dimension de Fiabilidad

La dimension de la fiabilidad hace referencia a la habilidad que presenta el personal de
servicio para ejecutar una tarea de manera metodica y fiable. En este apartado se refleja la
capacidad de cumplir las promesas de servicio, cumplimiento de tiempos de entrega y que las

tareas realizadas en los vehiculos no presenten errores y se hayan ejecutado correctamente.

Tabla 13.

Resultados dimension de Fiabilidad

Expectativa Percepcion Brecha
Promedio Desv. Est. Promedio Desv. Est.

5. ¢El Asesor de Servicio /
Técnico Asesor debe mostrar
interés por resolver los
requerimientos de los clientes?
6. Las reparaciones 0
mantenimientos deben realizarse 6.91 0.28 6.32 1.49 -0.59
en una sola visita al taller.

6.87 0.43 6.59 0.97 -0.29

7. Que cumplan con la hora de
entrega acordada en el momento 6.95 0.23 6.50 1.17 -0.44
de la recepcion de su vehiculo

8. Que cumplan con las tareas de
mantenimiento o reparacion

6.89 0.39 6.47 1.34 -0.42
acordadas con el Asesor de
Servicio / Técnico Asesor.
9. Que no cometan errores en el
mantenimiento o reparacion de su 6.89 0.35 6.37 1.52 -0.53

vehiculo.

La mayor brecha en la dimension de fiabilidad se logra en la pregunta 6 relacionada
con la realizacion de los mantenimientos o reparaciones en una sola visita al taller, es decir,
gue no se generen retornos al taller por actividades no realizadas. Asi mismo, esta pregunta
estd muy asociada con la calidad, es por ello que la pregunta 9 también tiene una brecha
amplia entre expectativas y percepciones; esta pregunta esta relacionada con la calidad con la

gue se realizan las tareas de mantenimiento y reparacién por parte del técnico.



Brechas en la dimension de Capacidad de respuesta
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La dimension de Capacidad de respuesta tiene que ver con la disposicion del personal

para ayudar a los usuarios a encontrar soluciones a sus problemas, el otorgar una atencion

oportuna y adecuada. Asi mismo, esta asociada con la celeridad y facilidad con la que el

cliente es atendido en otros canales de contacto como las centrales de atencién telefonica.

Tabla 14.

Resultados dimension de Capacidad de respuesta

Expectativa Percepcion Brecha
Promedio Desv. Est. Promedio Desv. Est.
10. Ser atendido inmediatamente
y no tener que esperar mucho 6.93 0.26 6.34 1.20 -0.59
tiempo.
11. Que le mantengan informado
sobre el avance de los trabajos 6.90 0.32 6.21 1.41 -0.69
en su vehiculo.
12. Que frente a un problema, el
personal de Servicio esté 6.91 0.33 6.55 1.07 -0.36
dispuesto a ayudarlo.
13. La comunicacién con el
Contact Center para generar una 6.86 0.47 6.50 115 -0.36

cita debe ser agil y sin demoras.

Como se aprecian en los resultados, los clientes estan esperando demasiado tiempo en

ser atendidos pese a que muchos de ellos llegan al taller con una cita y en los talleres se

cuentan con agendas electronicas para el manejo de las citas, de tal manera que el cliente

pueda ser identificado y abordado inmediatamente al ingresar al taller. Otro aspecto que

genera una brecha amplia entre las expectativas y percepciones es la comunicacion con el

cliente mientras el auto permanece en el taller. Es evidente que los usuarios manifiestan que

nos son informados del avance de los trabajos que se estan realizando en sus vehiculos.
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Brechas en la dimension de Seguridad

La dimension de Seguridad refleja el nivel de conocimiento del personal de servicio y
su habilidad y destreza en el proceso de atencidn. Asi mismo, pretende medir el nivel de
credibilidad y confianza que los empleados son capaces de proyectar hacia el cliente en todo

momento.

Tabla 15.

Resultados dimension de Seguridad

Expectativa Percepcion Brecha

Promedio Desv. Est. Promedio Desv. Est.

14. El personal de Servicio debe
brindar confianza y seguridad para

: e 6.95 0.22 6.58 1.02 -0.37
realizar el mantenimiento /
reparacion de su vehiculo.
15. El Asesor de Servicio /
Técnico Asesor debe tener los 6.97 0.17 6.55 105 -0.42

conocimientos necesarios para

atender sus requerimientos.

16. El personal del Taller de

Servicio debe inspirar confianza y 6.99 0.11 6.50 1.14 -0.48
transparencia en todo momento.

17. Los repuestos reemplazados

deben ser entregados al momento 6.96 0.19 6.29 1.70 -0.68
de retirar el vehiculo del taller.

Los resultados de las brechas de la dimension de Seguridad son bastante homogéneos,
destacando la pregunta 17 en la cual se menciona sobre la entrega de los repuestos
reemplazados en el momento en que se estéa retirando el vehiculo del taller. Esta establecido
en el sistema de gestién un formato con el detalle de todos los repuestos utilizados y que
deberian ser entregados al cliente al finalizar el servicio. Algunos clientes mencionaron que
ciertos repuestos que fueron reemplazados bajo cobertura de garantia del fabricante no fueron
entregados y en otros casos, que los repuestos reemplazados por reparacién de colision
tampoco fueron entregados. Para estos casos, los repuestos son entregados al fabricante y

compafiia de seguros respectivamente.
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Brechas en la dimension de Empatia

La empatia se refiere al nivel de atencidn personalizada que las compafiias estan en
capacidad de ofrecer a sus clientes, es por ello que se evaluo el nivel de amabilidad, cortesia y
respeto en la relacion cliente — asesor. También se evalu6 el grado de preocupacion del
personal de servicio por preocuparse por los intereses de su cliente, que se realicen las

actividades necesarias y que el cliente pague un justo precio por las mismas.

Tabla 16.

Resultados dimension de Empatia

Expectativa Percepcion Brecha

Promedio Desv. Est. Promedio Desv. Est.

18. El personal de Servicio debe

. 6.96 0.19 6.74 0.78 -0.22
ser cortés, amable y respetuoso

19. El personal de Servicio debe
preocuparse por sus intereses y el 6.99 0.11 6.56 1.02 -0.42
cuidado de su vehiculo

20. El valor a pagar debe ser justo
e informado por el Asesor antes de 6.96 0.19 6.32 1.28 -0.65
llegar a retirar el vehiculo

21. Los horarios de atencién al
publico deben ser convenientes,

; . 6.98 0.13 6.65 0.93 -0.34
accesibles y ademas deben
respetarse.
22. En Caja, la atencion debe ser
cordial, ademas deben explicar las 6.96 0.19 6.45 115 L0.52

formas de pago y los detalles de la
factura.

Las brechas maés altas en la dimension de la empatia se logran en la pregunta 22,
donde se aborda la atencion recibida en caja y la pregunta 20 que esta asociada con el precio
de los servicios y que estos deberian ser informados por el asesor de servicio al momento de
retirar el vehiculo. Es evidente que uno de los puntos mas sensibles en la atencion a clientes
es el manejo de los precios y valores a cancelar, tanto por el personal de servicio como el de

caja.
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Analisis de resultados por dimensiones

Una vez analizados los resultados de todos los elementos de cada una de las
dimensiones, es conveniente realizar un analisis de los resultados por dimensiones, esto
permite tener una mejor impresion de los valores obtenidos y el desarrollo de planes de accion

sobre la base de estos resultados.

La dimension que menor brecha tiene entre expectativas y percepciones es la de la
Tangibilidad, es decir, todos los elementos fisicos, de infraestructura, tecnologia e
identificacion de marca se ajustan a las expectativas que el cliente tiene sobre los talleres de
servicio. En cambio, la brecha mas amplia entre expectativas y percepciones la alcanza la
dimensién de la Capacidad de respuesta, y esto estd asociado con los tiempos de espera,
predisposicion para solucionar problemas y comunicacion durante el proceso de

mantenimiento o reparacion del vehiculo.

Tabla 17.

Resultado de brechas en dimensiones

Expectativas Percepciones Brecha
Promedio Desv. Est. Promedio Desv. Est.
Tangibilidad 6.86 0.39 6.71 0.71 -0.15
Fiabilidad 6.90 0.34 6.45 1.32 -0.45
Capacidad de respuesta 6.90 0.35 6.40 1.22 -0.50
Seguridad 6.97 0.18 6.48 1.26 -0.49

Empatia 6.97 0.17 6.54 1.05 -0.43
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Todas las dimensiones presentan brechas negativas y esto se debe basicamente a que
el nivel de expectativas de los clientes, en un mercado altamente competitivo, es alta. Los
clientes cada vez esperan mejores condiciones de atencidn a cambio de su dinero. Es evidente
que ninguna de las dimensiones del Servqual supera las expectativas del cliente, sobre la base
de que muchos procesos de atencion estandarizados dentro de las redes de concesionarios y
talleres de servicio multimarca, se han replicado de los modelos de atencién de los talleres

autorizados.
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Figura 38. Brechas en las dimensiones del Servqual
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Capitulo 1V

Propuestas y plan de mejoras.

Una vez analizados los resultados de las brechas existentes entre expectativas y
percepciones de los usuarios de los talleres de servicio de Automotores Continental, es
necesario plantear un plan de propuestas y mejoras sobre la base de que todas las dimensiones
analizadas presentaron brechas negativas, es decir, las expectativas de los clientes no han sido

superadas en todos sus aspectos.

Para un mejor enfoque en los resultados, el planteamiento de mejoras inicia con las
dimensiones con mayores brechas existentes, tal es asi que se parte con la dimensién de
Capacidad de respuesta, Seguridad, Fiabilidad, Empatia y finalmente con la dimensién de

elementos tangibles.

La dimension de Capacidad de respuesta obtuvo la brecha mas amplia entre
expectativas y percepciones, alcanzando un valor de -0.50 y dentro de los cuales se destaca la
pregunta relacionada con la comunicacién sobre el avance de los trabajos realizados, tiempo
de espera para ser atendido y comunicacion con el Contact Center que tiene demoras en sus

procesos de atencion.

En estos aspectos, el concesionario dispone de una herramienta de comunicacion
denominada Clear Mechanic que permite la comunicacién en tiempo real mediante archivos
fotograficos y mensajes cortos preestablecidos. Esta plataforma se encuentra disponible en
todos los equipos celulares y computadoras del personal de servicio y su uso en la actualidad
se limita al proceso de recepcidn de vehiculos, no existe uso por parte de los usuarios para el

seguimiento dentro del taller.
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Figura 39. Reporte de uso de ClearMechanic Tomado de: (Tablero de Control -

Reportes, s. f.)

Como se puede evidenciar en la figura 39, la plataforma ClearMechanic permite
evaluar aspectos como estatus, fecha de envio, informacion preliminar, detalle de los puntos
observados durante el seguimiento (fallas en componentes y repuestos), el nimero de la orden
de reparacion, la cantidad de vistas realizadas por el cliente y los clicks en los enlaces dentro

del reporte enviado al cliente.

Esta herramienta esta disefiada para realizar todo el proceso dentro del taller, desde el
ingreso al centro de servicio con el levantamiento fotografico de la condicién del vehiculo,
pasando por el seguimiento, donde se reportan las actividades que se realizan, el envio de
informes técnicos directamente desde el técnico que trabaja en el vehiculo, respaldada con
imagenes, hasta el envio de presupuestos (proformas) con un enlace para aprobacion por parte
del cliente. Lastimosamente esta herramienta en la actualidad se utiliza Gnica 'y
exclusivamente para los inventarios de ingreso de vehiculos a los talleres y dejar constancia

en un archivo fotografico de la condicion en la que el cliente deja su automotor.



Tabla 18.

Propuesta para la dimension de Capacidad de Respuesta
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Aspecto

Objetivo

Estrategias

Responsables

e Informar al cliente el
avance de los trabajos en
los vehiculos

o Ser atendido
inmediatamente y no
tener que esperar mucho
tiempo

e Mejorar los tiempos de
atencion por parte del
ContactCenter

e Solucion de problemas
por parte del personal de
servicio

e Lograr el 80 % de uso
de ClearMechanic para
notificar el avance de
los trabajos y
aprobacion de
presupuestos

o Reducir los tiempos de
espera a 5 minutos por
cliente

e Contestar las llamadas
de los clientes a la
tercera timbrada

e Lograr un mayor
involucramiento del
personal de servicio en
la solucion de
problemas

Capacitacion sobre uso
de ClearMechanic
Monitorear
semanalmente el uso de
la herramienta

Reforzar el uso del
sistema de turnos.
Retomar el uso de la
Tablet con asignacion de
turnos a través del
guardia/anfitrion

Medir la capacidad
instalada del Contact
Center basada en el
tréfico de llamadas In.
Implementar desvio de
llamadas a las agencias a
través de un menu de
opciones en el PBX
1800-141414

Levantamiento de alertas
sobre casos criticos.
Comité flash para
solucionar problemas
técnicos

Jefe de Servicio
Coordinadores de taller
Gerente Regional

Gerente de Sistemas
Gerente de Servicio
Jefe de Servicio

Gerente de Mercadeo
Gerente de Sistemas

Asesores de Servicio
Técnicos mecanicos
Coordinador de Taller
Jefe de servicio

Siguiendo el orden de las brechas mas amplias a las mas cortas, corresponde plantear

un plan de mejoras para la dimensién de Seguridad. Dentro de esta dimension, el aspecto que

mas brecha tiene en cuanto a las expectativas sobre las percepciones es la que esta relacionada

con la entrega de los repuestos cambiados al momento de retirar el vehiculo del taller, seguido

de la confianza que inspira el personal de taller. Otro factor importante es el nivel de

conocimientos que tienen los asesores de servicio sobre las necesidades del cliente.



Tabla 19.

Propuesta para la dimensién de Seguridad
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Aspecto

Objetivo

Estrategias

Responsables

e L 0s repuestos
reemplazados deben ser
entregados al momento
de retirar el auto del taller

e El personal de Servicio
debe inspirar confianza y
transparencia en todos
momento

e El asesor de servicio debe
tener conocimientos
necesarios para atender
los requerimientos

e Que el 100 % de los
clientes puedan recibir
los repuestos
cambiados, excepto en
casos de Garantia y
Colision

o Mejorar la percepcion
del cliente en este
aspecto

e Contar con personal
capacitado
técnicamente para
atender los
requerimientos técnicos

Fomentar el uso del
reporte Acta de entrega-
recepcion de repuestos,
disponible en el SIAC de
escritorio. Apéndice D
Establecer un reporte de
descargas del Acta desde
el SIAC.

Auditar semanalmente las

actas de entrega-
recepcion firmadas por
los clientes.

Exigir un cumplimiento
al 100 % de las
capacitaciones sobre
habilidades blandas
impartidas por General
Motors del Ecuador

Exigir una aprobacion al
100 % de las
capacitaciones técnicas
impartidas por General
Motors del Ecuador
Todas las nuevas
posiciones deben ser
cubiertas por personal de
tercer nivel con
formacion en Ingenieria
Automotriz.

e Asesores de Servicio
e Jefe de Servicio
o Gerente Regional

Bussines Partner de HR
zona 2

Gerente de Servicio
Jefe de Servicio
Gerente Regional

Gerente de Talento
Humano

Gerente de Servicio
Gerente Regional

Como se puede apreciar en la Tabla 19, las herramientas para mejorar notablemente

los niveles de percepcion de los cliente estan disponibles en el concesionario, simplemente es

necesario monitorear su uso y cumplimiento de parte del personal involucrado. En cuanto a

los aspectos relacionados con habilidades blandas, General Motors del Ecuador a través de la

Universidad Chevrolet tiene desarrollados programas con enfoque en el cliente y también en

asuntos técnicos, sin embargo, ante la gran oferta de profesionales de tercer nivel, con

formacion en ingenieria automotriz, las nuevas posiciones o reemplazos deberian hacerse con

este tipo de profesionales.
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En la dimension de la Fiabilidad se alcanz6 una brecha de -0.45, siendo el aspecto mas
relevante el relacionado con la correcta realizacion de los trabajos en una sola visita y el
cometimiento de errores durante la reparacion. Ambos casos estan relacionados con un
proceso de recepcion adecuado que muestre las condiciones de ingreso del vehiculo al taller,
levantamiento de informacion sobre sintomas y problemas del vehiculo a ser atendidos y

finalmente entregar el auto correctamente reparado y sin errores.

Tabla 20.

Propuesta para la dimension de Fiabilidad

Aspecto Objetivo Estrategias Responsables

e Minimizar el nivel de
retornos al taller

e Que no cometan errores
en el mantenimiento o
reparacion del vehiculo

e Que cumplan con las
tareas de mantenimiento
acordadas.

¢ Los mantenimientos y
reparaciones se deben
realizar en una sola visita
al taller

e Que cumplan con la hora
acordada

o Cumplimiento de la
hora acordada o
replanteada durante el
seguimiento

e Uso de check list
disefiados para garantizar
el cumplimiento de las
tareas requeridas por el
cliente.

¢ Uso del reporte Informe
Técnico para garantizar
el cumplimiento de las
actividades requeridas
por el cliente. Apéndice
E

o El uso de la plataforma
ClearMechanic permitird
reportar dafios ocultos y
replantear plazos de
entrega

Técnicos mecanicos
Asesores de Servicio
Coordinadores de Taller
Jefe de Servicio

Técnicos mecanicos
Asesores de Servicio
Coordinadores de taller

En la dimension de la empatia se alcanzé una brecha de -0.43 y el aspecto que mas

relevancia tomo es la pregunta referente al precio justo e informado al cliente antes de retirar
el vehiculo. Existe una relacion directa entre esta brecha y la expuesta en la dimension de la
Capacidad de respuesta, que mencionaba la comunicacion con el cliente durante el proceso de
reparacion. Los resultados que se muestran son producto de la falta de informacion al cliente
sobre cambios en el presupuesto inicial, variaciones en la cantidad de repuestos o dafios

ocultos que aparecen durante el mantenimiento y/o reparacion. Es por ello que al acortar la
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brecha de comunicacion con el cliente, de alguna u otra manera, se estara también cerrando la

brecha en esta dimension.

Tabla 21.

Propuesta para la dimensién de Empatia

Aspecto

Objetivo

Estrategias

Responsables

o El valor a pagar debe ser
justo e informado por el
asesor antes de llegar a
retirar el vehiculo

e En caja la atencion debe
ser cordial y ademas
deben explicar las formas
de pago y detalles de las
facturas.

o Obtener el 100 % de
aprobaciones previas
por los trabajos y
notificar los valores a
cancelar de manera
oportuna.

Eliminar la atencion en
caja dentro del proceso
para pagos en linea,
tarjeta de crédito y
créditos directos. Caja
estara habilitada solo

Reforzar el uso de
ClearMechanic como
herramienta de
autorizacion de trabajos
adicionales y de
presupuestos de
reparacion. Capacitar en
programas de
comunicacion efectiva

Habilitar la opcion de
emision de facturas
electronicas desde el
Asesor de Servicio
Incentivar el uso de botdn
de pagos (en linea)

Técnicos mecanicos
Asesores de Servicio
Coordinadores de Taller
Jefe de Servicio
Business Partner de TH

e Gerente de Contabilidad
e Gerente de Sistemas

e Supervisor de cobranza
¢ Jefe de Servicio

. . Business Partner de TH
para pagos en efectivo. e Capacitar al personal *

para cobro con tarjetas de
crédito y débito, Manejo
de objeciones y
relaciones
interpersonales.

Como se explica en la tabla 20, se sugiere eliminar el paso de los clientes por caja,
dependiendo de la forma de pago, de tal manera que en el momento que el cliente se acerca al
concesionario a retirar su vehiculo, es atendido por el asesor de servicio quien explicara los
trabajos realizados, detallara los repuestos utilizados, valores acordados y procede con el
cobro ya sea por medio de botdn de pagos, tarjetas de débito/crédito. El cliente que decida
cancelar sus facturas en efectivo u otras formas de pago, debera ser acompafiado a caja para
continuar con el proceso habitual. De esta manera se optimiza el tiempo del cliente, sin tener

que incurrir en tiempos de espera en Caja.

La dimensidn que presenta la menor brecha entre expectativas y percepciones

corresponde a la Tangibilidad, donde no se plantean propuestas significativas de cambio.
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Conclusiones

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar los factores que inciden en la
satisfaccion al cliente de los usuarios de los talleres de Automotores Continental de la ciudad
de Guayaquil, y se puede concluir que los clientes valoran mucho la fiabilidad, la seguridad y
transparencia con la que el personal opera entorno a los procesos de atencion. Uno de los
aspectos sobre los que tiene que trabajar el concesionario es mejorar la comunicacion con el
cliente, acortar los tiempos de espera y hacer énfasis en mejorar la calidad de los trabajos

realizados, haciendo honor a su filosofia “Bien a la primera vez, a tiempo y todo el tiempo™.

Si bien los resultados de las brechas existentes entre percepciones y expectativas no
arrojaron resultados alarmantes, el trabajar en los puntos claves va a ayudar a contribuir en los
niveles de aceptacion del servicio. Haciendo una comparacion entre los resultados obtenidos
de este trabajo de investigacion y los resultados del modelo VPN que utiliza el concesionario
para medir la satisfaccion del cliente y la recomendacion del mismo, se puede acotar que son
valores muy similares, pues existe un nivel de satisfaccion por encima del 91.3 % y se ratifica
que el modelo de evaluacion de Valor Promotor Neto es una derivacion del modelo

SERVQUAL.

Se puede concluir que el concesionario cuenta con todas las herramientas necesarias
para acortar las brechas entre las percepciones y expectativas sobre el servicio, nada mas es
necesaria su implementacion, buen uso y seguimiento para garantizar que estas herramientas

se estan usando como parte de los procesos de atencion a clientes.
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Recomendaciones

En primera instancia y sobre la base del universo de clientes a encuestar, se pudo
determinar una baja calidad de la base de datos de clientes en cuanto a la informacién
referente a las direcciones de correo electrénico de los clientes, es por ello que se recomienda
la implementacion de una herramienta de validacion de direcciones electronicas para evitar
que se ingrese informacion inexistente, pues como se menciono en el capitulo 111, alrededor
de un 20 % de la base de clientes tenian registrados correos electronicos inexistentes y
posteriormente cuando se enviaron las invitaciones para participar en las encuestas, la
plataforma de mailing masivo reportd un 12 % de cuentas electronicas que dieron rebotes a

los correos enviados, que obedecen a direcciones electronicas inexistentes.

El concesionario cuenta con muchas herramientas para mejorar radicalmente la
comunicacion con el cliente y su uso esta subutilizado, es por ello que se recomienda
establecer, por parte de la administracion, mecanismos de control que garanticen el uso de
ClearMechanic como medio de comunicacion, reportes de Informes Técnicos, Prueba de ruta
y Acta de entrega-recepcion de repuestos. También es necesario fomentar el
aprovechamiento de las capacitaciones en habilidades blandas y duras que tiene el
concesionario con el aval de General Motors del Ecuador a traves de la Universidad Chevrolet

y monitorear los indices de asistencia y aprobacion por parte del personal.

Esta investigacion se llevo a cabo durante los Gltimos meses del afio 2020 e inicios del
2021 y uno de los principales factores que afecto el desarrollo de la misma fue la presencia de
la pandemia ocasionada por el virus SARS-CoV-2 que provoca la enfermedad conocida como
COVID 19y que ha llevado al confinamiento a gran parte de la poblacion, que ha obligado a
las compafiias a realizar cambios en sus procesos de atencion cuidando el distanciamiento
social, los niveles de aforo permitidos por las entidades de control y llevando muchas tareas a

la digitalizacion y uso de canales virtuales.
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Apéndices

Apeéndice A. Encuestas de Expectativas.

100

Preguntas Dimensiones

1 | Que el concesionario se pueda identificar facilmente, los accesos | Tangibilidad
estén identificados y existan sitios de parqueo disponible.

2 | Que las salas de espera sean confortables, climatizadas y Tangibilidad
permanezcan limpias y ordenadas

3 | Que el personal de servicio esté debidamente uniformado con Tangibilidad
una apariencia limpia e impecable

4 | Que el personal de servicio cuente con equipos de tecnologia Tangibilidad
para agilitar la atencidn y el proceso de recepcion de los
vehiculos

5 | Que el personal de servicio muestre interés en resolver los Fiabilidad
problemas o necesidades de mantenimiento de mi vehiculo

6 | Que realicen el mantenimiento o reparacion del vehiculo a la Fiabilidad
primera visita al taller

7 | Que cumplan con el tiempo de permanencia del vehiculo en el Fiabilidad
taller segun el tiempo prometido

8 | Que cumplan con las tareas y peticiones del cliente al momento | Fiabilidad
de ingresar un vehiculo al taller

9 | Que no cometan errores en el mantenimiento o reparacion del Fiabilidad
vehiculo

10 | Que no tenga que esperar mucho tiempo para ser atendido Capacidad de

respuesta

11 | Que el Asesor de servicio me mantenga informado sobre el Capacidad de
avance de los trabajos en su vehiculo respuesta

12 | Que si tiene un problema, el personal de servicio esté dispuesto a | Capacidad de
ayudarle a resolver el mismo respuesta

13 | Que contactarse con el Call Center para generar una cita para Capacidad de
atencion en el taller sea agil y sin demoras respuesta

14 | Que le brinden confianza y seguridad para realizar el Seguridad
mantenimiento y/o reparaciones en su vehiculo

15 | Que el personal de servicio tenga conocimiento sobre mecanica | Seguridad

16 | Que los empleados del concesionario inspiren confianza y Seguridad
transparencia en todo momento.

17 | Que los repuestos reemplazados sean entregados al momento de | Seguridad
retirar el vehiculo

18 | Que la atencion que brinda el personal de servicio sea cortes, Empatia
amable y respetuosa

19 | Que los horarios de atencion sean convenientes y accesibles Empatia

20 | Que el personal de servicio se preocupe por sus intereses y cuide | Empatia
mis pertenencias

21 | Que el precio del servicio sea justo y se le notifique antes de Empatia
llegar a retirar el auto

22 | Que el personal de Caja sea amable y le explique los detalles de | Empatia
la factura




Apéndice B. Encuesta de Percepciones
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Preguntas Dimensiones

1 | ¢El Concesionario se pudo identificar facilmente, los accesos Tangibilidad
estaban identificados y existian sitios de parqueo disponible?

2 | ¢Lasalade espera era confortable, climatizada y permanecia Tangibilidad
limpias y ordenadas?

3 | ¢El personal de servicio estuvo debidamente uniformado con una | Tangibilidad
apariencia limpia e impecable?

4 | ¢El personal de servicio contaba con equipos de tecnologia para | Tangibilidad
agilitar la atencion y el proceso de recepcion de su vehiculo?

5 | ¢El personal de servicio mostré interés en resolver los problemas | Fiabilidad
0 necesidades de mantenimiento de su vehiculo?

6 | ¢Se realizo el mantenimiento o reparacion del vehiculo a la Fiabilidad
primera visita al taller?

7 | ¢Se cumpli6 con el tiempo de permanencia del vehiculo en el Fiabilidad
taller segun el tiempo prometido?

8 | ¢Se cumplieron las tareas y peticiones del cliente al momento de | Fiabilidad
ingresar un vehiculo al taller?

9 | ¢Se cometieron errores en el mantenimiento o reparacion del Fiabilidad
vehiculo?

10 | ¢ Tuvo que esperar mucho tiempo para ser atendido? Capacidad de

respuesta

11 | ¢El Asesor de servicio le mantuvo informado sobre el avance de | Capacidad de
los trabajos en su vehiculo? respuesta

12 | ¢Si Usted tuvo un problema, el personal de servicio se mostré Capacidad de
dispuesto a ayudarle a resolver el mismo? respuesta

13 | ¢Qué tan facil y rapido fue contactarse con el Call Center para Capacidad de
generar una cita para atencion en el taller? respuesta

14 | (El personal de Servicio le brind6 confianza y seguridad para Seguridad
realizar el mantenimiento y/o reparaciones en su vehiculo?

15 | ¢El personal de Servicio tiene conocimientos sobre mecanica? Seguridad

16 | ¢Los empleados del concesionario inspiraron confianza y Seguridad
transparencia en todo momento?

17 | ¢Los repuestos reemplazados durante el mantenimiento o Seguridad
reparacion le fueron entregados al momento de retirar el
vehiculo?

18 | ¢La atencion que le brindo el personal de servicio fue cortes, Empatia
amable y respetuosa?

19 | ¢ Los horarios de atencion fueron convenientes y accesibles? Empatia

20 | ¢El personal de servicio se preocupd por sus intereses y el Empatia
cuidado de sus pertenencias?

21 | ¢El precio que pag6 por el servicio le parecio justo y le fue Empatia
notificado antes de retirar su auto?

22 | (El personal de Caja fue amable y le explicé los detalles de la Empatia
factura?




Apéndice C. Tabla Z Distribucién normal
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z 0 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09
+0 50000 503599 50798 51197 515585 51954 52352 52790 53188 53586
+0.1 53983 54380 54776 55172 55567 55966 56360 56749 57142 a7333
+0.2 57926 SE31T S5B706 59085 59483 59871 60257 L0642 61026 61409
+0.3 61791 62172 62552 62930 63307 63683 64058 64431 64803 £5173
+0.4 65542 B5910 HE2TE B6640 67003 67364 L7724 GBOE2 68439 BBTO3
+0.5 69146 69497 69847 70194 70540 JO08E4 J1226 71566 71904 72240
+0.6 72575 72907 73237 73565 73891 74215 74537 74857 75175 75490
+0.7 75804 FE115 76424 76730 77035 F7337 F7G637 77935 78230 78524
+0.8 TEE14 79103 79389 79673 79955 HO0234 AB0511 BOTES B1057 B1327
+0.9 H15594 B1859 B2121 82381 82639 H2894 B3147 53398 B3646 83891
+1 54134 B4375 B4614 84849 85083 .B5314 85543 B5769 85993 BE214
+1.1 6433 BEGE50 BEBGE4 B7076 B7286 B7493 B7698 87900 .BB100 .BB298
+1.2 HBE493 BEGEG BBBTT BI065 H9251 H9435 BI617 BIT96 H9973 80147
+1.3 80320 80490 80658 [0824 H0988 81149 91308 H1466 81621 81774
+1.4 81924 82073 82220 82364 82507 82647 82785 92922 83056 83189
+1.5 93319 83448 83574 936595 53822 835943 94062 84179 84285 84408
+1.6 84520 84630 84738 84845 94950 85053 85154 85254 85352 85449
+1.7 85543 85637 95728 85818 85507 859594 86080 S6164 H6246 896327
+1.8 86407 H6485 86562 96638 96712 967684 H6B56 86926 86995 87062
+1.9 97128 97193 7257 87320 87381 87441 87500 87558 87615 87670
+2 87725 87778 87831 87882 87932 87982 HE030 BBOTT 88124 88169
+2.1 88214 88257 88300 88341 98382 08422 88461 88500 98537 88574
+2.2 88610 88645 8B679 88713 98745 SB778 SBB09 SBB40 8BB70 58899
+2.3 98928 88956 88983 85010 99036 89061 89086 49111 89134 89158
+2.4 89180 85202 89224 899245 99266 89286 89305 859324 89343 89361
+2.5 99379 99396 89413 89430 99446 899461 899477 859452 89506 89520
+2.6 89534 89547 89560 89573 99585 99558 89609 89621 89632 89643
+1.7 89653 89664 89674 99683 99653 99702 09711 99720 99728 89736
+2.8 89744 89752 89760 89767 89774 89781 89788 89795 89801 89807
+2.9 99813 89819 99825 89831 99836 89841 59846 859851 99856 89861
+3 H9865 H9869 89874 89878 99882 H9BEG H98ES 89893 89896 89500
+3.1 99903 99906 99910 99913 99916 99918 99921 99524 99926 99925
+3.2 89931 89934 89936 89938 99540 59942 59544 89946 89548 89950
+3.3 99952 99953 99955 89957 99558 89960 89961 99962 89964 89965
+3.4 89966 89968 89969 89570 99971 59572 859573 89574 89975 89976
+3.5 99977 99978 99978 99975 99580 89981 99981 99982 99983 99983
+3.6 59984 899985 899985 99986 99986 99987 859987 859988 99988 99989
+3.7 99989 99990 99990 8595950 89551 99991 99952 99992 99992 99952
+3.8 59953 89953 89953 59954 995954 59954 59954 89985 899585 859955
+3.9 99995 99995 99996 899596 895956 59996 59996 99996 99997 99997
+4 89997 89997 89957 899957 895997 89557 59958 8599598 859958 59958



Apéndice D. Modelo de mailing masivo 1.

e Automotores Continental pracines@autoconsa.con
into: En Automotores Continental nos interesa saber tu opinion
Fecha: 16 mar. 2021 09:31:05
4. racinespablo@gmail.com

="y AUTOMOTORES
oot (CONTINENTAL

la casa Chevrolal

Hola Pablo Leopoldo, en Automotores Continental nos gusta
estar mas cerca de ti.

Queremos saber cuales son tus expectativas sobre nuestros Talleres de
Servicio y que nos cuentes tu experiencia en La Casa Chevrolet.

"Bien a la primera vez, a tiempo y todo el
tiempo"

Ir a la encuesta

Se ha enviado este e-mall a Acnespablo@gmall.com
Ha recibido este e-mall pomque &6 dlemte de  Automotornes Condnenta

Gancelar |3 suscHpcion

srdinblLe

& 3021 Auomotores Continental

Autpmotores Continental
Guayaquil, Ecuador
pracinesEauboconea com
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Apéndice E. Modelo de mailing masivo 2.

De: AUTOMOTORES CONTINENTAL pracines®autoconsa com
Lsunto: TEST - 4 g Ganate una Tablet Samsung T 295 <l itienes
unos minutos?
Fecha: 20 abr. 2021 19:30:53
“ara: racinespablo@gmail.com

#= Tjm AUTOMOTORES
crneveorer  (CONTINENTAL

la casa Chevrole]

Hola PABLO LEOPOLDO,

En Automotores Continental queremos saber tu opinion. Te
invitamos a completar una encuesta para que nos cuentes tu
experiencia en nuestros talleres de servicio.

Al finalizar la encuesta encontraras un
enlace para participar en el sorteo de
una Samsung Galaxy Tab T295

| Ir a la encuesta |

5& ha enviado este e-mall a Ecnespabio@Egmall.com

Ha recibido aste e-rall panue &6 dlante de  Automotores Coninents

Cancelar |3 suscipcon

& sendinkblue

Automotores Continental
Guayaquil, Ecuador

pracinesi§auboconsa com

& 2021 Automotores Continental
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Apéndice F. Modelo de Acta de entrega — recepcion de repuestos

Fecha: 02
s T AUTOMOTORES Hara: an.“
crevmoier | SONTINENTAL . iu

In onse Ghawols) ACTA DE ENTREGA - RECEPCION DE REPUESTOS "

RUC: 1790009283001

OONTRIBUYENTE ESPECIAL

Hoja Mmo:  ME210052 Fecha Ingresa:  27/L0/2020 23743  Estado:  Factwads Fecha Salida: 277102020 15:55-05

CHiente: PEDRD MARTIN ANDRADE CALDERDN Modela:  GRAND WTTARA SF 2.0 5P TH 452 FL

Direccidn:  CIUDADELS HUANCANILOA DPT-16, CIUDADELA COMDOMINID LS Placa: GEDEIRT Km: 150,506

MRDIMNES BLOGUE 8

IDn Ora5653 234 Colorr  MEGRD

Teléfano: Afior 12

Aseson VINICIO VILLOW Chasis  ADCESISC0140916

Stickern 208 -FE1236 Disca: 0

Orden Compra: Moka:

Hro de Parte Hombre Cantidad Recibido
MLE1S10 LIMPLA INYECTORES DE (GASOLING 100
MLEI0E LiguInoy DE FRENCES DOTS & DOT4 12 02 100
i FILTRO DE ACEITE GV BL104Y 100
BAIEISIE LIMPIADOR PARTES ¥ FRENCS 100
SEIE1-EANLIHI00 FILTRO & 52 100
SOEET14L40 BOGELA TAPCM CARTER 100
1127752 ACETTE 15940 500
OBSERVACTONES: REPUESTOS COMSIDERADCS CONTAMINANTES MO SOM ENTREGADDS POR REGLUILACTONES AMBIENTALES, ESTIOS SOM
ENTREGADCS A GESTORES CALIFICADCS. (ACEITES, LUBRICANTES, FILTROS DE ACEITES ¥ OTROS).
ENTREGUE COMFORME RECIR[ CONFCRME
YIMICIO VILLON PECRID MARTIM ANDRADE CALDERDM
ASESOR DE SERVICIO CLIENTE




Apéndice G. Modelo de Informe Técnico

106

Hoja Nro:  MG210252

Chiente: PEDR( MARTIN ANDRADE CALDERON

IDn 005553234
Teléfono:

Tecnico: VINICTO VILLOM
Sticker:  OND0128537
Orden de Compra:

SINTOMAS O QUEJAS DEL CLIENTE

Fecha Ingreso:  27/10/2020 08:37:43

=" AUTOMOTORES Fecha: 18/04/ 2021
cemouer | CONTINENTAL INFORME TECNICO Mo 2300
la casa Chewrolg Poo: 171
cq5q
RUC: 1790009289001
CONTRIBUYENTE ESPECIAL

Estadee  Facturada

Modelo: GRAND VITARA SZ 20L5P TM 2 AL

Placa:
Color:
Chasis
Disoo:
Nota:

Direccicn:  CIUDADELA HUANCAVILCA, DPT-16, CIUDADELA CONDOMINIC LOS JARDINES MsCUE 8 159,986.00

GED6333 Afio: 2012
MNEGRI

BLOCBS35ACHI40916

0

MANTENIMIENT PREVENTIVO,

1.-CAMETD DE ACEITE ¥ FILTRO DEL MOTOR.
2.-CAMEID DEL FILTRO DEL AIRE ACONDICIOMNADO,
3.-LIMPIEZA ¥ REGULACION DE LOS FRENDS,
4,-CAMETD DEL LIQUIDK DE FREMOS,

INSPPECCION DE LUCES Y NIVELES.

DIAGNOSTICO TECNICO

ACETE DEL MOTOR POR KILOMETRAJE SE DEGRADA.

ASESOR

WINICTO WILLON

RECIET CONFORME

NOMERE
ClI.
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