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RESUMEN - PALABRAS CLAVE

En este trabajo de investigacibn se buscé analizar y determinar el nivel de
satisfaccion de los clientes y analizar cuales son sus criterios o dimensiones que
perciben como deficientes al utilizar el servicio durante la preventa y post venta de
autos nuevos y asi incrementar la competitividad de la empresa. Para ello se
evallo las expectativas y percepciones de los clientes adaptando el modelo de la

escuela americana de Parasuraman Zeithaml, y Berry denominado SERVQUAL®.

Utilizando un cuestionario estructurado se evaluo la calidad de servicio a través
de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia, y
elementos tangibles. Este instrumento esta constituido por una escala de
respuesta multiple disefiada para comprender las expectativas de los clientes
respecto a sus servicios. Por otro lado, mide lo que el cliente recibe en relacion a
sus expectativas. La obtencion de las respuestas de los clientes se efectud a
través del trabajo de campo cara a cara, mediante una muestra definida aleatoria
y estratificada temporalmente. El procesamiento y las mediciones de la
satisfaccion de la calidad de los servicios de pre y post venta se efectud utilizando

el paquete SPSS.

Con los resultados de la investigacién se identificé el nivel de calidad de los
servicios de la empresa Automotriz Cisne SRL y a su vez permitié conocer las

necesidades y expectativas mas importantes de los clientes de la concesionaria.

Palabras clave: Competitividad, Servicio, Calidad del Servicio, Percepcion de la

calidad del Servicio. Satisfaccion del cliente, Servqual.

! Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993). SERVQUAL Calidad total en la gestiéon de servicios
Madrid: Diaz de Santos.
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INTRODUCCION

Durante la primera década del siglo XXI el mundo de los negocios ha tenido
una transformacion rapida la cual ha puesto a las empresas de todo nivel en
una incertidumbre continua sobre qué planes y modelos a largo plazo debe
establecerse, es por esto que temas como la competitividad toman un interés
importante, debido al impacto que tienen sobre el desarrollo y crecimiento de
toda empresa. De alli que las empresas mejor posicionadas en el Peru que
cuentan con un gran conocimiento en gestibn empresarial y recursos estan
demostrando una mayor flexibilidad y afinidad al momento de implementar sus

planes para crecimiento responsable y sostenido.

Por ello, Michael Porter (2002) sefiala que en todo plan estratégico la ventaja
competitiva es clave en una empresa, la cual permitird una mejor posicién
frente a sus competidores a través de sus capacidades. Esto quiere decir que
con su implementacion proveerd a la empresa una permanencia Mmas

sostenible y organizada en el mercado.

En cuanto a la industria automotriz la competencia es cada vez mayor y las
experiencias de servicios a los clientes y su evaluacion tienen una gran
importancia. Los clientes no so6lo deciden comprar una determinada marca por
la calidad del vehiculo, sino también por la calidad de los servicios que prestan
las concesionarias. Es asi que debido a esto surge la necesidad de identificar
qgué factores son los que tienen mayor relevancia en la evaluacion que hacen
los clientes acerca de sus experiencias en cuanto al servicio que reciben en
esta industria. Por lo tanto, las calidades de las experiencias de los servicios

estan cobrando cada mas valor para los clientes.

En el Perd el impacto de la globalizacion como en casi todo el mundo ha
generado muchos cambios en el comportamiento de los mercados debido a
que los clientes al contar con mayores opciones de compra se vuelven mucho
mas selectivos y buscan obtener el mejor producto posible con las mejores

condiciones y un mejor trato.



En el mercado automotriz los cambios han sido mas significativos, debido al
crecimiento en cuanto al numero de empresas automotrices “concesionarios”,
por esta razdon las empresas de este rubro han buscado formas de atraer y
retener la mayor cantidad posible de clientes, ofreciendo atractivos

financiamientos, descuentos, bonos y seguros.

Algunas empresas tienen conocimiento de que el servicio que se le da al
cliente es un factor sumamente importante debido a que el producto que se
vende necesita en todo su ciclo de vida un servicio constante, lo que lleva a
gue dar un buen servicio se convierte en un negocio sumamente atractivo
porque representa un ingreso continuo y adicional para las empresas. Con esta
idea las automotrices han dirigido muchos de sus esfuerzos para lograr la
satisfaccion del cliente en el servicio tradicional, que se brinda al vehiculo en el
taller, pero también debe considerarse la tarea de atender los reclamos de

clientes insatisfechos.

La empresa en estudio es una concesionaria perteneciente a la industria
automotriz, cuyo principal giro es el pre y post venta de autos. La marca de
vehiculos Chevrolet que comercializa es considerada como una de las mejores
a nivel nacional. La concesionaria maneja una amplia gama que va desde los
autos compactos hasta los de gran lujo. Los precios de los autos varian desde
los $ 8,000 dolares hasta mas de $55,000 dolares. La gran variedad de
modelos hace que ellos estén dirigido a adolescentes, jévenes y personas
adultas de distintas posiciones econémicas. La concesionaria se localiza en La

ciudad de Arequipa que tiene 1,2 millones de habitantes

En los ultimos 8 afios, la concesionaria ha tenido un crecimiento sostenido,
debido a la gran acogida de sus modelos, generando resultados positivos y

dando la oportunidad de abrir nuevos locales en la zona sur del Peru.

Sin embargo las oportunidades que se presentan en el mercado de
comercializacion de vehiculos no los esta aprovechando Optimamente la
empresa Automotriz Cisne SRL, debido a que el conocimiento y evaluacion de
las actitudes y percepcion de la satisfaccion de los demandantes de vehiculos

Chevrolet lo efectia la misma marca de manera estandarizada a nivel



internacional, lo cual no permite a la empresa precisar cuéles son las variables
determinantes de la satisfaccion que tienen sus clientes reales y potenciales

arequipenfos.

Este desconocimiento de la empresa Automotriz Cisne SRL se torna mas
critico, debido al crecimiento e ingreso de nuevos concesionarios tornan mas
compleja la competencia en el sector, lo cual no permite a la empresa definir e
implementar estrategias tendientes a enfrentar Optima y de manera simultanea

a la competencia para lograr mantener y tener crecientemente nuevos clientes.

Por ello, como lo menciona Carlos Pefiafiel, “Los procesos y sistemas perfectos
no existen, la mente humana no es capaz de preverlo todo, las personas en
cambio pueden resolver todo con criterio y actitud de servicio. La actitud de
servicio se trabaja todos los dias, es la clave del buen servicio”™ . Lo que quiere
decir que para obtener un cambio significativo es de suma importancia
implementar una cultura de servicio la cual debera trabajarse diariamente por

todos los miembros de la empresa.

En este sentido, este trabajo de investigacion surge de la necesidad por parte
de la empresa de elevar la calidad de sus servicios de pre y post venta para
mejorar y perfeccionar de manera creciente y exitosa la comercializacion de la

marca Chevrolet.

Es necesario que el servicio prestado sea el esperado por los clientes. No
obstante, la realidad es otra pues las personas no se encuentran conformes
con el trato y el servicio recibidos. Esta es una de las razones por las que mi
trabajo se centra en hacer una investigacion acerca de coOmo aumentar la
competitividad del concesionario Automotriz Cisne SRL, ubicado en la ciudad
de Arequipa, a través del mejoramiento y fortalecimiento de la calidad de

servicio.

Pues, tal y como lo menciona Ted Levitt “una estrategia que no haga referencia
explicita a los clientes y su entorno competitivo dejara, con toda seguridad, de

generar y mantener un nivel satisfactorio de clientes y de conciencia

2 pefiafiel, C. (2007). Congreso internacional Gestion de Calidad de servicios. Recuperado el 11
de Agosto de 2016, de http://www.cnc.cl/pdfs/230407/VTR.pdf



competitiva de su empresa, en especial en los importantes rincones en los que

se lleva a cabo el trabajo real™.

Es por eso que el objetivo general del presente trabajo es determinar los
principales factores que definen el nivel de competitividad de la concesionaria,
Automotriz Cisne SRL a través de las expectativas y percepciones de la calidad
de sus servicios que brinda a sus clientes, para asi lograr un mejoramiento en

la calidad de ellos y por consiguiente en su competitividad.

En términos especificos, a través de esta investigacion también se dara

respuesta a las siguientes interrogantes:

¢, Cuales son las principales dimensiones determinantes del nivel de calidad y

competitividad de la empresa Automotriz Cisne SRL?

¢, Cudles son las caracteristicas mas relevantes, positivas y negativas que
tienen implicancias en los niveles de satisfaccion de los servicios de pre venta

de la concesionaria Automotriz Cisne SRL?

¢, Cuales son las caracteristicas mas relevantes, positivas y negativas que
tienen implicancias en los niveles de satisfaccion de los servicios de post venta

de la concesionaria Automotriz Cisne SRL?

¢, Qué tipo de estrategias deben realizarse para lograr mejorar la calidad del

servicio y competitividad de la empresa Automotriz Cisne SRL en estudio?

Para alcanzar dichos objetivos se ha planteado una metodologia que
contempla evaluar la calidad de los servicios de pre y post venta que la
Automotriz Cisne SRL implementa para realizar su gestion concesionaria y
plantear estrategias que permitan consolidar sus fortalezas y minimizar las

debilidades de su gestion empresarial.

3 Alet, J. (2004). Cémo obtener clientes leales y rentables (Tercera ed.). Espafia: Grupo Planeta.



Por otro lado, planteamos las siguientes hipotesis:

e Los determinantes de la superior competitividad servicios de pre y pos
venta se basan en el mejoramiento de la calidad de sus servicios de pre y

pos venta a sus clientes.

e El nivel de satisfaccion de la calidad de los servicios de pre y pos venta es
positiva, pero no lo suficiente para mejorar la competitividad de la empresa

Automotriz Cisne SRL en el tiempo.

e Existen deficiencias en los servicios de pre y pos venta de la empresa
Automotriz Cisne SRL que estdn ocasionando insatisfaccion en sus

clientes.

Por todo lo sefalado, hemos dividido el trabajo en cuatro capitulos. En el
primero, se analizard la bibliografia existente sobre el sector automotriz,
Veremos en qué consiste la competitividad empresarial, estrategias y fuerzas
de competitividad. A continuacion, se desarrollara el concepto de servicios,
calidad del servicio, la importancia de la competitividad en la calidad, asi como
modelos de medicién de la calidad del servicio. Finalmente analizaremos el

Modelo Servqual y donde se mide la calidad del servicio.

En el segundo apartado, se presenta la metodologia utilizada para el trabajo
empirico, describiéndose la forma coémo se recolectaron los datos y los

instrumentos necesarios para realizar el trabajo de investigacion.

En la tercera parte se realizara un andlisis situacional de la empresa Cisne, se
revisa su mision, visién y valores. Se vera el contexto sectorial donde ésta se
desenvuelve. Se analizard el estado actual de la calidad de servicios que
brinda la empresa a los clientes en el proceso de preventa y post venta de la
empresa. Se aplicara y validara el modelo SERVQUAL, y se presentara como
herramienta estandar para su uso general en las empresas de la automotriz de
automoviles y que ésta conlleve al mejoramiento de la calidad percibida del
servicio en el proceso de preventa y post venta en los concesionarios que
prestan servicios en el Perd, que, para efectos de esta investigacion y

medicidn, se utilizaran los de la empresa Cisne que estan representados por la



marca Chevrolet. Esto con el fin de obtener indicadores de calidad servicio
acordes a las capacidades y conocimientos del grupo de colaboradores de los
puntos de atencién al cliente y posteriormente tomar acciones de mejora de la

calidad ofrecida de este servicio.

Por dltimo, en el apartado cuarto, se expresaran las conclusiones a las que
hemos arribado y expondremos algunas recomendaciones para mejorar la
calidad de servicio de preventa y post venta de la empresa Cisne. El alcance
de la tesis fue el diagnosticar la calidad de servicio de la empresa y relaciona
coémo la misma tiene un impacto sobre la competitividad empresarial. Aunque
realizaremos algunas recomendaciones para iniciar un proceso de cambio en
el servicio que, no se propondra un plan general para su intervencion, dado la
magnitud del mismo. Simplemente pretendemos que este estudio brinde un
panorama acerca de la situacion actual y sentar las bases para poder
realizar un plan de transformacién en la calidad del servicio que brinda la

empresa en el proceso de preventa como el de post venta.



. MARCO TEORICO

CAPITULO 1: EL SECTOR AUTOMOTRIZ EN PERU

1.1. El Mercado Automotriz en el Mundo y América Latina

El vehiculo aparece entre el siglo XVIIl y XIX en la Revolucion Industrial que se
desarroll6 en Europa. Nicolas Cugnot (1725-1804), inventor e ingeniero
francés, fue el que construyd el primer vehiculo de carretera a vapor con el

objetivo de transportar cafiones pesados en el 17694

Los avances tecnoldgicos en los siguientes afios permitieron desarrollar nuevas
técnicas innovando en mejoras a los vehiculos, sobre todo en la segunda mitad
del siglo XIX se empezé a fabricar con motores a de combustion interna,
surgiendo las primeras comparias fabricantes de vehiculos. Sin embargo, la

fabricacion en masa se dio a inicios del siglo XX.

Cabe resaltar que la compafiia americana Ford de Henry Ford en 1913 empezo
a fabrica los vehiculos en lineas de montaje, convirtiéndose en el fabricante
mas grande del mundo. A partir de ello los vehiculos fueron mas accesibles

para los distintos sectores sociales.

Luego empezaron a ingresar al mercado mundial una gran cantidad de nuevos
fabricantes de todas las partes de mundo como, Europa, Estados Unidos y
Japon, siendo distribuidos a todos los demas paises para ser vendidos.

A nivel global la industria automotriz ha tenido un aumento significativo y
nuevos jugadores se han venido perfilando como los mayores productores de
vehiculos, como es el caso de China, que en 2010 producia 18, 264,761
vehiculos y para 2015 su produccion fue de 24, 503,326 vehiculos, siendo el

pais que crecid en los ultimos seis afios, Cuadro 1.

Cabe resaltar que para el afio 2015 la produccion de China es el doble que la
de EE.UU.

4 P4agina web de Discovery Channel: http://www.yourdiscovery.com/cars/timeline/.



Cuadro N° 1: Produccién global de vehiculos, principales jugadores

(Miles de Unidades)

Posic

ion Pais 2010 2011 2012 2013 2014 2015

1 China 18,264,761 | 18,418,876 |19,271,808 | 22,116,825 | 23,731,600 | 24,503,326
2 USA 7,743,093 |8,661,535 |10,335,765 |11,066,432 |11,660,702 |12,100,095
3 Japan 9,628,920 8,398,630 |9,943,077 9,630,181 9,774,665 9,278,238
4 Germany 5,905,985 |6,146,948 |5,649,260 |5,718,222 |5,907,548 |6,033,164
5 South Korea |4,271,741 |4,657,094 |4,561,766 4,521,429 |4,524,932 4,555,957
6 India 3,557,073 3,927,411 | 4,174,713 3,898,425 3,844,857 4,125,744
7 Mexico 2,342,282 2,681,050 |3,001,814 3,054,849 3,368,010 3,565,469
8 Spain 2,387,900 2,373,329 1,979,179 2,163,338 2,402,978 2,733,201
9 Brazil 3,381,728 3,407,861 3,402,508 3,712,380 3,146,386 2,429,463
10 Canada 2,068,189 |2,135,121 |2,463,364 |2,379,834 |2,394,154 |2,283,474

FUENTE, Elaboracion propia con datos de la OICA.

En el Grafico 1 podemos apreciar las ventas de vehiculos nuevos para América
Latina, donde Brasil, México y Argentina son los principales vendedores de
vehiculos nuevos.

Grafico N° 1: Ventas de Vehiculos en América Latina

Venta de Vehiculos Nuevos en América Latina
(ACUMULADO enero - junio 2016)
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1.2. El sector automotriz en el Peru.

1.2.1 Panorama del Sector Automotriz En Perd.

En el Peru la automotriz es pequefia y en la actualidad no cuenta con algun
fabricante de vehiculos, estd conformada por distribuidoras y centros de

mantenimiento, limitdndose al ensamblaje de chasis para camiones y 6mnibus.

Absolutamente todos los vehiculos se importan, provienen directamente de
plantas de fabricantes del exterior, y los usados que son reparados, ingresas
ingresan por los Centros de Exportacion, Transformacién, Industria,
Comercializacion y Servicios (Céticos), ubicados en Matarani e llo, y por la
zona franca de Tacna, Zofra-Tacna, donde los importadores aceden a

exoneraciones tributarias.

En el parque automotor peruano hay mas de 1.300.000 unidades y tiene una
antigiiedad promedio de 15 afios. Es uno de los paises de América Latina con
mas baja densidad vehicular, que llega a 22 automdviles por cada 1 000
personas, mientras que en Chile es de 83 por cada 1 000 personas, por

ejemplo.

La produccién de vehiculos finalizé en el 2002 con el cierre de la planta de
camiones Volvo en Ate-Vitarte Lima. La competencia de vehiculos usados, la
baja productividad de las plantas y la casi inexistencia de barreras a la
importacion hacen que producir en el Perl no sea estratégico ni rentable. Los
vehiculos de Céticos ocupan el 35% del mercado automotor y, aunque han
causado la casi desaparicion de la manufactura local, han generado un
pequefio mercado de exportacion de vehiculos refaccionados hacia paises de

Centroamérica y el Caribe.

La historia de la industria automotriz en el Peru se inicié con la fabricacion de
camiones y automoviles de General Motors en 1945. Luego se desarrollé una
basica pero importante industria automotriz con Chrysler (Dodge), Ford
(Taunus), Datsun (hoy Nissan), Renault y Volkswagen (Escarabajo y Amazon).
A fines de los 90, Fiat comenz6 a producir en el pais para fortalecer su posicion
en la zona andina, pero se vio obligada a cerrar su planta casi de inmediato por

la competencia de vehiculos usados.



Desde mediados de los afios 60 hasta fines de los 70 se desarroll6 en el Pera
una pequena industria de proveedores, entre los que resalta Moraveco, un
intento por enriquecer la industria nacional aumentando el grado de contenido
local, pero los resultados no fueron satisfactorios; si bien se creaban puestos
de trabajo, la calidad no alcanzaba estdndares de exportacién. La apertura
comercial y la importacion ilimitada de la década del 90 impidieron impulsar la
produccion local y mantuvieron lejos a los fabricantes extranjeros. Ademas, la
pronunciada desigualdad del ingreso dificulta la creacion de mecanismos de
créditos que faciliten la venta de vehiculos, lo cual contribuye a mantener

reducido el tamafio del parque automotor peruano.

Sin embargo, el Peru tiene ventajas que ofrecer. Es miembro de la Comunidad
Andina de Naciones y ha firmado convenios con Mercosur, con lo cual puede
acceder a un mercado mayor que le podria permitir generar ventajas
comparativas focalizadas en partes del proceso productivo de mercados mas

grandes, como Brasil o Argentina, e incluso Colombia y Venezuela.

Politicas acertadas de apertura y cooperacion tecnolégica podrian impulsar el
desarrollo de esta industria. En el pasado las plantas de ensamblaje requerian
de mucha inversion en capital fijo, pero la organizacion productiva actual de la
industria, basada en proveedores y modulos, si bien hace mas sencillo cerrar
plantas de produccion también facilita su creacion. Si se preparan las
condiciones necesarias para proveer recursos humanos capacitados y acceso
a mercados vecinos, el Peru, por su posicion en el centro de la zona andina,
podria convertirse en una de las bases logisticas de produccion en América

Latina.

Luego de ocho afios consecutivos (con excepcion de 2009) de crecimiento
superior al 20% (entre 24% y 81%), el 2013 tuvo un incremento en ventas mas
moderado (12.6%) segun cifras de la Asociacibn de Representantes
Automotrices del Peru (Araper). Sin embargo, los nuevos proyectos mineros
establecidos para entrar en funcionamiento en los proximos afios, deberian

impulsar la demanda de los vehiculos industriales en particular.
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En lo que respecta a las ventas de vehiculos de pasajeros, los consumidores
seguiran siendo moderados por la disminucion del poder adquisitivo de la
moneda local, el sol peruano, que se habia depreciado en casi un 10% durante
los primeros 11 meses de 2016, ya que los inversores internacionales han
comenzado a retirarse de los paises emergentes en prevision de una
normalizacion de la politica monetaria en los EUA. En el Cuadro 2 se aprecia el

crecimiento continuo de la venta total de vehiculos nuevos.
FORTALEZAS
* Fuerte crecimiento de las ventas, reflejado en los ultimos afios.

*El consumo de vehiculos aun esta lejos de alcanzar el punto de saturacion en

el largo plazo en el mercado peruano.
DEBILIDADES
eNo hay capacidad de produccion nacional en la actualidad.

eEl mercado de las ventas de vehiculos sigue siendo dominado por pocos

fabricantes.

eLa debilidad de la moneda local podria tener un impacto en el poder de

compra de los ciudadanos peruanos.
OPORTUNIDADES.

*ElI TLC con la UE, recientemente firmado, deberia permitir a los fabricantes de

vehiculos europeos aumentar la cuota de mercado.

*Las facilidades de crédito han mejorado, permitiendo a los consumidores

comprar nuevos vehiculos.

*El gobierno esta tomando medidas para mejorar la infraestructura vial del

pais, la cual debe impulsar la demanda de vehiculos.

AMENAZAS.

¢ Evaluacion permanente de posible ampliacion de plazo de zotac:

11



Existe un riesgo politico de que se amplié el plazo de vigencia de zotac
para el ingreso de unidades de segundo uso, lo cual afectaria el nivel de
ventas que se espera de nuestra marca, por lo cual hay que estar atento a

lo que finalmente las autoridades determinen.
¢ Apertura de nuevos marcas y concesionarios:

Estdn ingresando nuevos actores en el mercado, marcas Yy
concesionarios, por lo que se provee la apertura de locales de diferentes
marcas, lo cual es una amenaza al desviar la atencion del posible nuevo

comprador.
e Ingreso de nuevas oportunidades por la zona franca de Tacna:

Existe la amenaza de ampliar la vigencia del sistema zotac y la ejecucion
de una serie de acciones de amparo para el ingreso de unidades de
segundo uso, lo cual coparia una parte del mercado y frenaria en parte el

crecimiento de nuestro producto.

Cuadro N° 2: Venta total de vehiculos, datos histéricos y previsiones
(2012- 2017P)

- 2012¢ | 2013 2014p 2015p 2016p 2017p

Venta de Unidades 190,761 207,952 216,484 236,544 259,975 287,343
vehiculos

Venta de % 271 9.0 41 9.3 9.9 10.5
vehiculos

Fuente: BMI, AMIA.

1.3. Modelo de negocio de empresas concesionarias en el sector

Automotriz.

Este negocio se caracteriza por ofrecer vehiculos de la concesion o vehiculos
usados tomados como parte de pago en la venta de vehiculos nuevos. Se
entiende por concesion al “Otorgamiento que una empresa hace a otra, 0 a un
particular, de vender y administrar sus productos en una localidad o pais

distinto™

s Real Academia Espafiola. ([s.a.].) [Online]. www.rae.es
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En Perq, el negocio automotriz parte con la importacion de vehiculos nuevos

por una empresa importadora, la cual entrega concesiones de la marca a

empresas en Perl encargadas de preparar, distribuir y comercializar los

vehiculos en el pais. De esta forma el circuito que realiza un vehiculo es

Gréafico 2:

Gréafico N° 2: circuito de produccion y comercializacion automotriz

, Distribucion
Produccion Importadores ) : o
Concesionarias
\_ \_ VAN J

Fuente: Elaboracion Propia.

Cabe destacar que las empresas importadoras y distribuidoras se pueden

integrar de forma vertical, vale decir, que sea la misma empresa la encargada

de importar y distribuir. Algunos ejemplos en Peru son grupo Gildermeister,

Mitsui, y Derco.

Es importante destacar que en el negocio automotriz existen servicios

adicionales que complementan la propuesta de valor. A continuacién, se

esquematizan las actividades realizadas en el modelo de negocio automotriz

Gréfico 3.
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Gréafico N° 3: Actividades del modelo de negocios automotriz

Negocio
utomotri

Servicio
Técnico

Vehiculos

Fuente: “Estudio de Grupos empresariales 2014”, INEI

El negocio comienza con la importacion de los vehiculos, a través de empresas
gue representan a diferentes marcas de automoviles que distribuyen a los
concesionarios. En ocasiones comercializan directamente con el cliente la
venta de los automoviles, de repuestos, servicio técnico y arriendo de

vehiculos.

Para complementar el producto final, hay dos actividades que forman parte del
negocio y estan destinadas a dar mejor servicio y satisfaccion al cliente:

Financiamiento a través de créditos, Venta de seguros automotrices.

Otras dos actividades que apoyan al funcionamiento del negocio son:
Inmobiliaria: Esta relacionada a las instalaciones donde se desarrollan las
actividades y Servicios administrativos (back-office): Son las que se requieren
para sustentar el giro (administracién, contabilidad, finanzas, recursos
humanos, legal, entre otras). A continuacion, en el Grafico 4, se esquematiza el

modelo de negocio del sector automotriz.
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Grafico N° 4. Modelo de Negocios Automotriz

Senviclo Inmovitario Servicios de Administracion
|
k* \inta de \&hiculos;
i \brta de Repuestos.
Importacion de Vehiculos y Repuestos o Negocm Amomomz Virta da Servico Técnicg
¢ Ariendo de \ehiculos

Aduisicion y Compra de Vehiculos
mediante compra y parte de pago Financiamierto (crédtos) Verta de Sequros

Fuente: “Estudio de Grupos empresariales 2014”, INEI

El esquema descrito en el grafico 4 puede ser realizado por una o varias
empresas para cada una de las actividades mencionadas, las que pueden ser
totalmente independientes entre si, o formar parte de algun holding o grupo de

empresas.

1.3.1 Cadenade Valor del Negocio de las Concesionarias

A través de diversas aportaciones tedricas se ha puesto de manifiesto un
progresivo interés por conocer y valorar el interior de la empresa. Un primer
intento destacado por desvelar el funcionamiento interno de la empresa, es el
de Porter (1987, pp. 51-78), que, profundizando en su modelo, explica que la
ventaja competitiva no puede entenderse a partir de la consideracion de la
empresa como un todo, sino que debe analizarse descomponiéndola en todas
las actividades estratégicas que la forman; disefio, produccion, marketing,

distribucion y apoyo de sus productos.
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Para ello crea la llamada Cadena de Valor como instrumento para examinar
todas las actividades parciales que desempefian una empresa y las
interrelaciones entre las mismas. En la formacién de la cadena intervienen dos
tipos de actividades: primarias (implicadas en la creacién fisica del producto y
Su venta y posterior servicio postventa), y de apoyo (que sustentan a las
actividades primarias y se apoyan entre si, proporcionando insumos

comprados, tecnologia, recursos humanos, etc.).

Este analisis permite comprender el comportamiento de los costes y las fuentes
de diferenciaciones existentes y potenciales, dividiendo la empresa en aquellas
actividades estratégicas en las que debera ser mejor y mas eficiente que sus

competidores si quiere alcanzar la ventaja competitiva Grafico 5.

La cadena de valor de una empresa esté integrada en un campo mas grande
de actividades que el autor denomina Sistema de Valor y que relne las
distintas cadenas de valor de los proveedores, compradores y de los canales a
través de los cuales fluyen los productos, de forma que el obtener y mantener
la ventaja competitiva depende no s6lo del analisis de la cadena de valor de la
empresa sino también de cdmo encaja la empresa en el sistema de valor

general.

Gréfico N° 5: Cadena de valor del negocio de las concesionarias
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Fuente: “Estudio de Grupos empresariales 2014”, INEI
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1.4. Evolucion de las ventas de vehiculos nuevos a nivel de Peru

y de la Region Arequipa.

La cadena de suministro en el rubro automotriz se compone de productores,
importadores y distribuidores. Los productores corresponden a las marcas
propias de paises desarrollados como Estados Unidos, Japo6n, Francia y
Alemania, los que tienen centros de fabricacion de los vehiculos en diferentes
paises como Japén, Estados Unidos, Corea del Sur, Alemania, y en mercados
emergentes como India, China y Brasil. Los importadores son quienes
gestionan la presencia de los productos en diferentes paises del planeta y los
distribuidores o concesionarios son empresas que venden los vehiculos al

cliente final.

La cadena del mercado de vehiculos nuevos en el Per( consiste en empresas
importadoras que entregan concesiones de la marca a ciertas compafiias que
se encargan de distribuir y vender dichos productos a los distintos

consumidores finales del pais.

Dichos concesionarios ademas de ofrecer autos nuevos, incorporan servicio de
post venta (mantenimiento, reparaciones, repuestos), venta de autos usados
y/o servicios adicionales como seguros automotrices y garantias. Los
concesionarios representan en general so6lo una marca; sin embargo, existen
algunos que representan a varias, y otros que ademas de distribuidores, son

importadores.

En el periodo 2007-2012, las ventas de vehiculos a nivel de Peru crecieron a
un ritmo de 30% promedio anual. Esto se explica principalmente por cuatro
factores: (i) el fuerte crecimiento de la inversion privada que impulso la
generacion de empleo formal; (ii) el menor precio de vehiculos nuevos por un
menor tipo de cambio; (iii) el mayor acceso a crédito vehicular; (iv) y factores

comerciales como la fuerte entrada de marcas de menor precio.

En el 2013 el crecimiento de las ventas se desaceler6 hasta alcanzar una tasa
de 5,5%, debido a la moderacion en el crecimiento de la inversion privada y la

fuerte depreciacion del nuevo sol.
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Las ventas totales de vehiculos crecieron en promedio 3,3% y 7% en el 2014 y
2015, respectivamente Cuadro 3. Esto se debera a que la inversion privada
continuara creciendo a tasas bajas, lo que repercute sobre el crecimiento del
empleo formal. Ademas, el nuevo sol continuard depreciandose, aunque de
forma mas moderada, lo que encarece el precio de los vehiculos expresados

en nuevos soles.

Las ventas de vehiculos ligeros y de 6mnibus tendrdn un mejor desempefio
entre todos los rubros del mercado. Las ventas de vehiculos ligeros crecieron
4,6% y 8% promedio anual en el 2014 y 2015, respectivamente. Esto se explica
porque la tenencia de vehiculos ligeros en los hogares de NSE ABC todavia es
baja con un amplio espacio para seguir creciendo. Ademas, continuaran los
esfuerzos comerciales de representantes de marca e instituciones financieras
para lanzar nuevos productos (modelos, servicios, formas de financiamiento).
Las ventas de émnibus creceran 6,3% y 15% promedio anual, respectivamente,
debido a la compra de Omnibus para transporte publico por la reforma

implementada en Lima Metropolitana

Las ventas de vehiculos comerciales y pesados, que tienen una mayor
vinculacion con el desempefio de la inversion privada, registraran menores
tasas de crecimiento. Las ventas de vehiculos comerciales crecieron entre
0,6% y 4,7% promedio anual en el 2014 y 2015 respectivamente. Por su parte,
las ventas de vehiculos pesados bajaron 1,2 % en el 2014 y se recuperardn en
el 2015, aumentando 2,9%.

Cuadro N° 3: Mercado vehicular: crecimiento segun categorias

Crecimiento del mercado segun categorias (Var. % anual)

: LIGEROS COMERCIALES OMNIBUS PESADOS 1/ TOTAL
35,2 21,5 13,4 24,5 30,2
m 8,7 -2,0 10,1 0,6 55
E» 06 6 2 2s
m 8,0 a7 15,0 2,9 7,0

1/ Camiones y remoicadores. Fuente: Araper, APOYO Consuitoria

Fuente: Araper. Apoyo Consultoria Peru.
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Las ventas de vehiculos ligeros crecieron en promedio 4,6% y 8% en el 2014 y
2015 respectivamente Cuadro 4. Este menor ritmo de crecimiento se debe a
gue la inversién privada continuard creciendo a tasas bajas. Esto repercutira
sobre el crecimiento del empleo formal. El sol continuard depreciandose,

aunque de manera moderada.

Al 2016 seguira aumentando el acceso al crédito vehicular ante la mayor
presencia de productos como el leasing financiero. Sin embargo, continuaran

las presiones al alza en la tasa de interés de este tipo de crédito en dolares.

Cuadro N° 4: Venta de vehiculos ligeros nuevos (Variacion % Anual)

Fuente: Araper. Apoyo Consultoria Peru

Otros factores que impulsaran el crecimiento de los proximos dos afios son la
baja tenencia de vehiculos en los hogares de NSE ABC y los esfuerzos
comerciales de las empresas por expandir su red de concesionarios y lanzar

nuevos modelos.

En 2015 continuaran los esfuerzos comerciales de las principales empresas del
sector a traves de: (i) mayor variedad de productos (modelos vy
productos/servicios adicionales) por parte de los representantes de marca; (ii) e
inversién en nuevos puntos de venta en Lima y provincias. Sin embargo, esta

incorporacion de marcas fue menor a la vista en el periodo 2007-2012.

19



En la Regidn Arequipa existe una variedad de marcas ha determinado un
mercado muy competitivo, en que variables como el precio, créditos, disefios
externos e internos y servicios adicionales de los vehiculos han dejado de ser
formas de diferenciarse, pues otras marcas ofrecen productos con
caracteristicas similares. Lo que durante el siglo XX fue la vision de las marcas
del rubro automotriz, como la tecnologia, los procesos y luego el disefio, esta

dando un gran giro hacia el enfoque en el clientes.

Es por todo esto, que ya no basta con solo ofrecer vehiculos o resultados para
los clientes, sino que parte fundamental en la diferenciacion es la calidad del
servicio que se presta, la relacion que se construye con los clientes e
incorporarlos en las decisiones de la organizacion, dando lugar a conceptos

como retencion y fidelizacion del cliente.

Se aprecia que la tendencia en el rubro es a incorporar diferentes servicios y
ofrecer distintas marcas, lo que promueve la competencia, pues en ese
escenario existe mayor variedad de productos y servicios que se venden en el
mismo lugar. Por el hecho de que los concesionarios son los que se relacionan
directamente con el cliente final, el buen desempefio en la calidad de servicio

es parte de su responsabilidad.

A través de esto, aquellas empresas se aseguran buenos resultados en el largo
plazo. Al brindarle un servicio satisfactorio al cliente, se aspira a retenerlo y
fidelizarlo, de manera que vuelva a la empresa para solicitar servicios de post

venta y para renovar su vehiculo dejando el anterior en parte de pago.

Luego de la venta del vehiculo, cada concesionario se puede diferenciar a
través de un buen servicio de post venta y buena gestién de sus trabajadores al

relacionarse con los clientes.

Se puede apreciar que finalmente existe una fuerte competencia no sélo entre
las distintas marcas, sino también entre los distintos representantes o

concesionarios tanto de la misma como de diferentes marcas.

El mercado de los automoviles ha crecido a la par con el PIB en Arequipa , de

manera que en el afio 2015 se vendié mas de 5 veces lo que se vendio el afio
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1990 (2, 892 y 11, 595 respectivamente), segun informes realizados por
ARAPER.

Ante dicho escenario y el crecimiento sostenido del PIB en el tiempo, se
plantea que la cantidad de vehiculos vendidos seguira aumentando,
considerando ademas que la tasa de motorizaciéon (habitantes por vehiculo) es

alta en comparacion con paises que poseen niveles similares de PIB.

Un factor que ha favorecido la evolucion del rubro corresponde a la baja de los
precios, producto de la entrada de marcas con bajos costos como lo son las
chinas, unido al fortalecimiento de la moneda local. Por otro lado, las
posibilidades de financiacion al adquirir un vehiculo han determinado un mayor

acceso al rubro para distintos sectores de la poblacion.

Las ventas de vehiculos nuevos livianos en Arequipa han presentado un
crecimiento en los dos ultimos afios, siendo igual a un 67% entre los afios 2015
y 2016, luego de la baja en ventas el afio 2009 respecto a los afios anteriores,
producto de la crisis econdmica mundial, informacion obtenida de un

comunicado publicado por la ARAPER.

Los tipos de vehiculos que se venden se clasifican en vehiculos livianos
(automdviles, deportivos utilitarios o0 SUV, camionetas y furgones-minibuses), y
pesados (camiones y buses). La participacion de mercado de los segmentos de

vehiculos livianos se puede apreciar en el Cuadro 5.

Cuadro N° 5: Venta total de autos nuevos en Arequipaligeros 'y

comerciales

RO | FEBRERD | MARIO | ABRL | MAYO | LNO | O | AGOSTO|SEPTEMBRE| OCTUBRE | ToraL | Ve | Vafh
05| 006 | 05| 206 00| 06| 25 | 20t | 05 | | 0 | | 2 | 2t | 20 | 2t 0| | 265 | 206 | g
bl 1076 19 |8 05 6 27 38 19| 300 10 0t 8 8 g 0 o | s el st - o
e | 1| 0 || o | 0] 1 | 1| 10 {1 o] 2|l 1| a1 |1 o s b

FUENTE: ARAPER.

Los segmentos de camionetas y SUV presentan una tendencia al alza en

participacién, no asi los segmentos restantes. Del mismo informe publicado por
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ARAPER, en el mercado regional participan 10 marcas, las que poseen
diferentes modelos y versiones de vehiculos; sin embargo 6 de ellas suman el
60% de ventas totales del pais, lo que refleja la existencia indiscutible de

marcas lideres en ventas Cuadro 6.

Cuadro N° 6: Participacion de mercado por marcas en Arequipa

ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO uuo AGOSTO  SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE TOTAL VarQ
MARCA 2015 015 05 016

FUENTE: ARAPER

En el Anexo F, Cuadro 1, se puede observar las ventas de vehiculos nuevos
por concesionarios en la regién Arequipa durante los ultimos afos. Por otro
lado segun el Gréafico 6 el mercado automotriz ha crecido la venta de vehiculos
de 7, 317 en 2010 a 18,662 en 2015.

Gréafico N° 6: Evoluciéon del mercado Automotriz Arequipa 210- 2015
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CAPITULO 2: COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

2.1. Competitividad en un mundo globalizado

Hoy la competitividad es un tema de actualidad. A escala empresarial existen
también poderosas presiones competitivas. “La supervivencia depende de la
capacidad que muestren los negocios para afrontar los retos empresariales con
decisiones directivas, solidamente fundamentadas en la gestion y claramente
opuestas a los sistemas tradicionales” (Monfort, 2006: 55). En este marco, es
necesario identificar los factores que influyen en la competitividad y que

permiten a las empresas distinguirse de sus rivales, en base a sus productos.

2.2. Definicién de competitividad

En cuanto al concepto de competitividad empresarial se puede plantear que, al
igual que la competitividad en general, éste presenta un sinnUmero de

definiciones y no es facil encontrar una en la que todos estén de acuerdo.

Autores como Villareal (2006, p 6) plantea que la competitividad va mas alla de
la productividad, representa un proceso centrado en generar y fortalecer las
capacidades productivas y organizacionales para enfrentar de manera exitosa
los cambios del entorno, transformando las ventajas comparativas en
competitivas, dandole sustentabilidad a través del tiempo como condicion

indispensable para alcanzar niveles de desarrollo elevados.

Otro autor como Hernandez (2000); se refieren a la competitividad, como el
estadio compartido con las mejoras continuas, por el cual deben transitar las
empresas en su camino hacia el éxito, en leal y solidaria competencia con otras
de su tipo, sobre la base de ofertar productos u/o servicios de elevada calidad,
con precios atractivos y plazos de entrega oportunos y confiables, que le

permitan de manera creciente ganar la confianza de sus clientes.

De este planteamiento se deduce que la competitividad tiene que ver con los
siguientes indicadores: costos, precios, cantidad, calidad, presencia en el
mercado, con la innovacién, la flexibilidad y adaptacion a los cambios,

fortalecer y desarrollar la reflexion, el analisis, romper con los paradigmas, ser
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proactivo, estructurar, organizar y redisefiar las empresas, asi como también

con la evaluacion periddica de las estrategias.

Para Porter (2000, p 13) la Competitividad surge de la productividad por lo que
las empresas emplean sus factores para producir productos y servicios
valiosos. Se puede inferir del referido planteamiento, que el Unico concepto
significativo de la competitividad es la productividad, como Unica herramienta

para competir en sectores mas avanzados.

Otros autores conceptualizan a la competitividad como una necesidad de
insertarse en el mercado internacional. Garay, por ejemplo, la define “como un
grado al cual los bienes y servicios deben satisfacer las necesidades de los
mercados internacionales” (Garay, 2005). Asimismo, Rojas hace énfasis en la
capacidad de mejorar continuamente la calidad de los productos para que
tengan la posibilidad de penetrar en la economia internacional compitiendo con

productos y empresas de otros paises (Rojas ,1999).

El IMD (Institute for Management and Development) define a “la competitividad
como un campo del conocimiento econdémico, que analiza los hechos y
politicas que forman la capacidad de una nacion para crear y mantener un
ambiente que sostenga mas creacion de valor para sus empresas y mas

prosperidad para su gente” (IMD, 2011).

Asimismo, Pérez define a la competitividad como la capacidad de competir de
la empresa en su sector actual o potencial, capacidad que vendra puntualizada
por caracteristicas de la empresa (analisis interno) y por condiciones y

dimensiones del marco competitivo (analisis externo) (Pérez, 2010).

Por otro lado, “la productividad es un factor determinante de la competitividad,
que se define como la relacion entre la cantidad de bienes y servicios
producidos y la cantidad de recursos utilizados” (Aguilar, 2009:6). Cuyo
incremento podria identificarse como un elemento fundamental para mejorar el

nivel de vida de la poblacién en el largo plazo.

Segun Porter, “la principal meta econdmica de una nacion es producir un alto y

creciente nivel de vida para sus ciudadanos” (Porter, 1990:27), esto se
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consigue con un eficiente empleo del trabajo y capital de una nacion, es decir
con la productividad. “Un creciente nivel de vida depende de la capacidad de
las firmas de una nacién para alcanzar altos niveles de productividad y para

aumentar la productividad con el transcurso del tiempo” (Porter ,1990:29).

Para esta investigacion se definira la competitividad como la capacidad
empresarial para desarrollar y comercializar productos de manera eficiente y de

alta calidad para mejorar el nivel de bienestar de la poblacion

2.3. Estrategias y Fuerzas de la Competitividad

Mintzberg y Quinn (1993) afirma: “la estrategia es el patron o plan que integran
las principales metas y politicas de una organizacion, y a su vez, establece la
secuencia coherente de las acciones a realizar’(p.5); ademas, el autor hace
énfasis en la necesidad de alinear cada uno de los recursos de la compafiia en
funcién de los objetivos planteados analizando cada una de las variables que
competen el desarrollo propio de la compafiia, para asi, poder generar estados

sélidos contra situaciones o escenario futuros.

Las estrategias del mercado son incontables, pero la diferencia recae en su
autenticidad y la manera como deben ser aplicadas; por tanto, es de
indispensable importancia mostrar los componentes de la estrategia segun
diferentes autores para crear claridad en nuestro estudio de la estrategia del

sector automotriz en el Sur del Perq.

2.3.1. Definicién de estrategia.

Kenneth (2000) sefala, que la estrategia competitiva es el patrén de las
principales politicas y planes esenciales para alcanzar los objetivos

establecidos.

Jaramillo (2002, p 35) por su parte, estudia la estrategia competitiva como un
conjunto de acciones que la empresa pone en practica para asegurarse una
ventaja competitiva sostenible, pues, una ventaja competitiva preserva los
beneficios frente a los competidores, presentes o potenciales que buscan

ventajas competitivas.
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Porter (2000, p 16) considera la estrategia competitiva como la accion que lleva
a desarrollar una amplia formula de como la empresa va a competir, cuales
deberian ser sus objetivos y politicas que seran necesarias para alcanzar tales
objetivos. Este autor afirma, que la estrategia competitiva es una combinacién
de los fines (metas) por los cuales se esta esforzando la empresa y los medios
(politicas) con las cuales se esta buscando llegar a ellas. Partiendo de este
enfoque el autor propone tres estrategias competitivas genéricas: la liderazgo

en costos, la de diferenciacion y de enfoque.

La estrategia de liderazgo en costos, se justifica, segun el citado autor, cuando
los consumidores de determinadas industrias son sensibles a los precios,
cuando existen pocos cambios para lograr diferencias entre los productos,
cuando a los compradores no les interesa las diferencias entre una marca y
otra o cuando existe una gran cantidad de compradores con un poder de
negociacion considerable. Con relacion a la estrategia de diferenciacion el
autor destaca ademas que esta se lleva a cabo cuando se introduce en los
productos o servicios caracteristicas distintas a los de la competencia. La
estrategia de enfoque o de alta segmentacion se implementa cuando las
organizaciones atienden a mercados muy segmentados y generalmente

pequefios en comparacion con los mercados de las empresas o industrias.

Asi mismo se presume que una empresa al implantar cualquiera de las
estrategias, en un momento pueda combinar las estrategias de liderazgo en
costos con las estrategias de diferenciacion y asi poder generar y sostener
ventajas competitivas. Autores como Hill y otros (2004, p 149), expresan al
respecto, que una estrategia integrada de bajos costos y diferenciacion puede
llegar a facilitar que la empresa logre adaptarse con rapidez a los cambios en el
medio ambiente, aprender nuevas habilidades y tecnologia, aprovechar en
forma efectiva sus capacidades centrales en todas las unidades del negocio y

en las lineas de productos.

Evidentemente los citados conceptos generales, pueden ser aplicables en todo
tipo de empresa u organizacion, situacion que me lleva a preguntar ¢cémo se

formula una estrategia competitiva?
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Al respecto autores como David F (2003), Hill y otros (2004), Hill, Ireland y
Hoskisson (2004) y otros, plantean, que el proceso de formulacion de una
estrategia competitiva incluye la identificacion de las debilidades y fortalezas
internas de una organizacién, la determinacion de las amenazas Yy
oportunidades externas de la empresa, el establecimiento de la misién, la
fijacion de los objetivos, el desarrollo de las estrategias alternativas, el analisis
de dichas alternativas y la decision de cuales escoger. En este proceso de
formulacién la mision puede verse como aquella que identifica el alcance de las
operaciones de una organizacion, el cual debe formularse de forma clara, ser
difundido, y conocido por los miembros de la empresa, las fortalezas internas
se refieren a las actividades que se llevan a cabo de manera exitosa. Las
debilidades internas en cambio, se refieren a las actividades de mercado,

finanzas y desarrollo que limitan o inhiben el éxito general de una organizacion.

Porter (2002), al referirse al proceso de formulacion de estrategias competitivas
sefala, que el mismo contiene tres pasos: el primero; identifica el sector del
mercado en el que la empresa se encuentra actualmente posicionada, el
segundo paso; indica la necesidad de llevar a cabo un andlisis sobre lo que
sucede en el entorno, implica: analizar la empresa, los competidores, la
sociedad, el gobierno, la politica y por ultimo analizar las fuerzas y debilidades
de la empresa. El Ultimo y tercer paso, se centra en lo que deberia estar
haciendo la empresa para afrontar el entorno competitivo, para lo cual deberia
analizar las posibles estrategias que se piensan aplicar y elegir la idoneas a

desarrollar.

En lineas generales, se puede afirmar que cada una de las consideraciones
planteadas sobre la formulacion de estrategias competitivas, los distintos
autores contemplan en forma diferente el reconocimiento al valor o utilidad de
tal proceso dentro de una organizacién, como el elemento que contribuye en lo
posible a cambiar la situacion competitiva de las empresas grandes o

pequefias, publicas o privadas.

Asi mismo, la conjuncién entre estos cuatros ejes de accién: la formacion
gerencial, la competitividad, las estrategias competitivas y su formulacion,

constituyen factores claves para lograr que las organizaciones introduzcan de
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forma rapida y eficiente los cambios requerido para generar un sistema
productivo e innovador, dado que la realidad a los que se enfrentan las
empresas en una economia mundial globalizada y competitivas (la elevada
competencia, la necesidad creciente y progresiva innovacién, la globalizacion
de los mercados, la consolidacién y declive de nuevas tecnologias), impone la
necesidad de analizar e identificar cuales seran las capacidades de la empresa,
como una forma clave de la competitividad y de las estrategias competitivas
para que las organizaciones puedan tomar posiciones, formular estrategias y
elegir la mas adecuada, que le permita ir en busqueda del desarrollo

empresarial.

2.3.2. Fuerzas de competitividad

Segun Michael Porter el estratega corporativo tiene como meta encontrar una
posicidon en la cual la organizacion pueda defenderse mejor contra las fuerzas
competitivas, o sea capaz de influenciar sobre las mismas para crear una
situacion de favorabilidad. (Mintzberg y Quinn, 1993, p. 21). Ahora bien, vamos
analizar en qué consiste cada una de las fuerzas de competitividad que a su

vez generan la rentabilidad del sector industrial Gréfico 7:

Grafico N° 7: Fuerzas del mercado
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a) Amenaza de ingreso (Competidores potenciales): Con el ingreso de
nuevos competidores dentro de la industria es posible la necesidad de bajar
precios o inflar los costos de los fabricantes existentes, reduciendo la

rentabilidad de la compafia.

‘La amenaza de entrada coloca un limite en los precios y conforma la

inversion requerida para desanimar a entrantes”. (Porter, 1995, p. 22).

La amenaza de ingreso de nuevos competidores depende de las barreras

de ingreso presentes:
i. Economias a escala:

Reduccion en los costos unitario de un producto en tanto que aumenta el

volumen absoluto por periodo.
ii. Diferenciacion del producto:

Identificacion de marca y lealtad entre los clientes por medio de publicidad,

servicio al cliente, etc.
iii. Requerimientos de capital:

Creacion de barrera de ingreso debido a que es necesaria la inversion de

grandes recursos financieros para poder competir.
iv. Desventajas en costos independientemente del tamafio:

Costos cargados al comprador por cambio de proveedor, como capacitacion

del personal, cambio de equipo, etc.
v. Acceso a los canales de distribucion:

Aseguramiento de la distribucion para el producto (canal logistico de

distribucion).
vi. Politica gubernamental:

El gobierno puede limitar o incluso impedir el ingreso a industrias con

licencias y limitaciones en cuanto al acceso en materias primas
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(Regulaciones contra la contaminacion del aire y del agua, seguridad y

normas del producto y reglamentos de eficiencia).

b) Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes (Industria

competitiva):

La competencia del mercado debe competir entre si por medio de factores
como precio, publicidad, nuevos productos, servicio al cliente, garantia y demas
factores que generen un valor agregado al producto generando un patrén de

accion y reaccién para reposicionar la compafia. (Porter, 2001, p. 36).

La disminucién en precios no es la mejor estrategia a adoptar debido a que es
facilmente adoptada por los competidores, pero generando una disminucion en
los ingresos de la compaiiia, por el contrario de la competencia por medio de
campafas publicitarias en las que se puede ampliar la demanda o incrementar
el nivel de diferenciacién del producto (estrategia con menos posibilidad de ser

copiada).

c) Presion de productos sustitutos (Sustitutos): El producto sustituto es
aquellos productos que pueden desempefiar la misma funcioén o satisfaccion
para el cliente que nuestro producto. A su vez, generan un limitante
respecto a la creacién de un tope sobre los precios que las organizaciones

en la industria pueden cargar rentablemente.

d) Poder negociador de los compradores (Compradores): El comprador o
cliente posee siempre la necesidad de obtener una mayor calidad por un
menor precio, de igual manera posee un poder en la industria respecto a
sus precios y condiciones del producto debido a la importancia que
representan sus compras al sector en comparacion con el total de sus

ventas.
Caracteristicas de un comprador poderoso:

i. Compra grandes volumenes con relacién a las ventas del proveedor.
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ii. Materias primas del sector representan una fraccion importante de los
costos o compras del comprador (el comprador compra el producto sin

importar su costo).

iii. Los productos que se compran para el sector son estandar o no

diferenciados.
iv. Costos bajos por cambio de proveedor.
v. Devengar bajas utilidades (Necesidad de disminuir costos de compra).
vi. Comprador con posibilidad de integracién hacia atras.

vii. El producto no es importante para la calidad del producto o servicio

demandado por el comprador.

viii. EI comprador tiene informacion total (Informacion completa sobre el

mercado en ambitos de costos y produccion, etc.).

e) Poder de negociacién de los proveedores (Proveedores): El proveedor o
productor puede influir en el sector respecto al precio y calidad del producto

si cumple con ciertas caracteristicas:

i. Sector dominado por pocas empresas y concentrado en el sector al que

vende.

ii. No estar obligados a competir con productos sustitutos para la venta (sin

productos sustitutos).

iii. La organizacion no es un cliente importante del grupo proveedor (Mi

compafiia no es representativa como cliente para el sector).

iv. El proveedor vende un producto insumo importante para el negocio del

comprador.

v. El proveedor posee productos diferenciados o con un costo elevado

implicito por cambio de proveedor.

vi. El proveedor representa una amenaza de integracion hacia adelante.
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Ahora bien, es necesario entender la realidad del mundo cambiante en el que
vivimos. Hoy en dia, es necesario tener un factor diferenciador frente a la
competencia para lograr ser una organizacion competitiva y asi mismo poder
generar utilidades para los accionistas, pero ademas entender que el mercado
no es un medio definido sino con el pasar del tiempo van surgiendo nuevas

necesidades que deben ser satisfechas. (Porter, 2001, p. 46).

2.4. Condiciones genéricas del entorno organizacional — diamante de

Porter

Michael Porter argumenta que la ventaja competitiva, el factor diferenciador, de
una organizacion debe crearse, ganarse y mantenerse, hecho a lograr por
medio de herramientas como la innovaciéon, mejora continua Yy
perfeccionamiento. Asi mismo, para lograr mantener el factor de liderazgo es
necesario poder contar con una inversion perpetua, es decir, con el pasar del
tiempo deben existir inyecciones de capital con periodicidad constante para
realizar estudios del mercado y suplir las nuevas necesidades generadas a lo
largo del tiempo. (Porter, 1991, p. 109) Grafico 8.

Gréafico N° 8: Condiciones genéricas del entorno organizacional

ESTRATEGIA,
ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD DE LA
EMPRESA

Casualidad

CONDICIONES DE LOS . .| conpiciones e La
FACTORES "o 3 "1 pemanpa

Gobierno
SECTORES CONEXOS Y
DE APOYO la

Fuente: Porter, Michael, 1991

32



Porter expresa cuatro condiciones genéricas que conforman el entorno en el
cual la organizacion se desempefia favoreciendo o no la ventaja competitiva.

Las cuatro condiciones son las siguientes:
a) Condiciones de los factores:

Hacen referencia a los factores de produccion de la organizacion, es decir, los
insumos necesarios para competir en el sector de desarrollo. Algunos de ellos

son: mano de obra, recursos naturales, capital, infraestructura, terrenos, etc.

Pero Porter argumenta la necesidad de contar con insumos especializados, es
decir, contar con excelentes condiciones de calidad y durabilidad, por el
contrario de contar con una organizacion que posee numerosos factores de
produccion pero que cuentan con condiciones de especializacién y desarrollo
estandares, sin poder llegar a ser un factor diferenciador en el mercado
(ventaja competitiva).

Ademas, la ventaja competitiva de los factores va ligada al grado de eficiencia y
efectividad implicita en cada uno de ellos, hecho representado en la utilizacion
o grado de tecnologia en los diferentes procedimientos que generan la cadena
de valor de la organizacion, como asi mismo el nivel de especializacion de la
mano de obra es un factor determinante para ser una compafia que despliega
los factores de una manera productiva, y no por el contrario siendo un ente que

tiene acceso a las herramientas mas no hacen uso de ellas.
b) Condiciones de la demanda:

La interpretacién de las diferentes necesidades del consumidor es uno de los
factores decisivos a la hora de crear una ventaja competitiva, ya que una
correcta interpretacion genera un producto con las condiciones y caracteristicas

demandadas por el cliente para satisfacer su necesidad.

El comprador o demandante es una persona con alto poder sobre el productor,
debido a que es él quien ejerce la necesidad al productor por evolucionar hacia

las necesidades de los demandantes.
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En las empresas multinacionales es mas complicado la satisfaccién de la
demanda, debido a que ellos poseen informacion sobre su mercado nacional
mas no una completa relevancia hacia el mercado extranjero (mercado ajeno),
por tanto, las empresas multinacionales exitosas desarrollar estrategias de
conocimiento del mercado para identificar las necesidades locales y de igual
manera poder satisfacerlas. El mercado Americano posee diferentes
expectativas y necesidades comparadas con los vecinos Europeos, es decir,
una empresa debe ejercer estrategias de mercadeo acorde a las condiciones

de su mercado objetivo.
c) Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa:

Contexto en que se crean, organizan y gestionan las empresas y asi mismo la
naturaleza de la rivalidad interior. La ventaja competitiva se determina por
medio de la interaccion entre las metas, estrategias y forma de organizar la
empresa de manera que se optimice el proceso productivo, pero es relevante
aclarar que la interaccion de las mismas varia de una empresa a otra, ya que

cada una es individual y posee su formula Unica del éxito.
d) Sectores conexos y de apoyo:

La presencia 0 ausencia en la nacion de sectores proveedores y sectores
afines que sean internacionalmente competitivos. Este cuarto atributo genera
lo que Porter denomina cluster de empresas competitivas internacionalmente,
que surgen por la relacién entre diferentes industrias. Las empresas nacionales
se benefician cuando sus proveedores son competidores globales. La
presencia de empresas horizontalmente relacionadas e internacionalmente
competitivas representa una fuente importante de ventajas competitivas; la
relevancia de lo anterior es tanto mayor cuanta mas interdependencia técnica

exista entre las empresas integrantes de un cluster.

2.4.1. Determinantes de la ventaja competitiva

Para entender claramente los conceptos y relevancia de los factores que
componen la ventaja competitiva en la estrategia, estructura y rivalidad de la

empresa se va a explicar sus determinantes de ventaja competitiva:
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I. Estrategia y estructura de las empresas domesticas: Para Porter la
direccion de la organizacion no es un método universal para todas las
compafiias. Cada empresa cuenta con su propia formula estratégica y de
direccién para competir dentro del mercado, de igual manera, se expresa la
individualidad de la organizacion en sus practicas y enfoques en rubros
como la formacion, capacitacion, orientacion de lideres, entre otros, que

representan factores claves para el éxito de una compaiiia.

El mix de los factores representa la ventaja o desventaja competitiva de la
organizacion acomparfado de la relacion existente entre los trabajadores y
los directivos, quienes son un determinante para la capacidad de la
empresa respecto a mejoras e innovacion. Ademas, en cualquier tipo de
empresa el gobierno juega un papel importante como herramienta
facilitadora o no facilitadora del ciclo productivo, por lo cual mas delante de

aclarara su funcion o participacion hacia la organizacion.

ii. Metas: Las metas tienen que estar alineadas con la fuente de la ventaja
competitiva de la compafia, es decir, las metas organizacionales deben
estar en funcién del factor diferenciador que la compaiiia posee frente a su
competencia (las metas deben encajar con las necesidades del sector).
Ademas, Michael Porter argumenta como herramienta para lograr la ventaja
competitiva la inversion sostenida. Como anteriormente se ha argumentado
el mundo es un entorno cambiante en el cual se debe ir al menos al mismo
ritmo de cambio, por tanto, con el cambio en las necesidades del mercado
la compafia debe realizar inversiones para poder cumplir con las nuevas
demandas 0 necesidades establecida por el consumidor (la meta de
cualquier organizacion debe ser la satisfaccion del cliente generando
utilidades para los inversionistas).

Por ultimo, el autor es preciso en la constante necesidad en innovacion,
medio por el cual una organizacion con rentabilidad baja puede crecer y
llegar a ser fuertemente competitiva. Claramente la innovacion es una
herramienta esencial para lograr una ventaja competitiva en cualquier tipo

de organizacion.
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lii. Sectores afines y de apoyo:

Como cualquier economia u organizacion, es necesaria la existencia de los
sectores proveedores 0 conexos, quienes se encargan del apoyo de la cadena
de valor de la organizaciéon. Los sectores de apoyo son una fuente de ventaja
competitiva ya que son organizaciones que ayudan a otras compafiias a
agilizar su cadena productiva, en otras palabras, una empresa necesita
materias primas para su funcionamiento y sostenimiento, es muy dispendioso
para una compafiia ser autosuficiente por mas integracion hacia adelante o

hacia atras que pueda desarrollar.

Es necesario no bifocar y perder el horizonte de la compafia desarrollando
actividades no propias de la cadena de valor, por tanto, es necesario dejar a las
compafiias especializadas desarrollar las actividades en las cuales poseen
aptitudes y actitudes que satisfacen las necesidades del mercado y las propias

de la compaiiia.

Como se ha mencionado anteriormente, es necesario que la organizacion
tenga sus objetivos y metas bien definidas para lograr una ventaja competitiva,
por tanto, la empresa siguiendo estos objetivos y metas no puede perder sus
lineamentos e intentar desarrollar actividades que no hacen parte de su
proceso, por el contrario si contar con otras empresas las cuales cuentan con la
experiencia necesaria para cumplir con el proceso de innovacién y desarrollo

necesario para seguir siendo competitivos. (Porter, 1991, p. 110).

Adicionalmente el autor propone dos factores mas que intervienen o afectan en

el desarrollo del llamado “Diamante de Porter”, los cuales son:
a) El Gobierno:

Claramente el Gobierno interviene en los factores anteriormente mencionados,
ya sea de forma positiva o negativa. El Gobierno establece las normas y
reglamentos locales concernientes al producto que delimitan las necesidades

de los compradores o influyen sobre ellas.

El Gobierno es un ente poderoso sobre una nacién, puede ejercer poder sobre

la misma por medio de mecanismos como la regulacién de los mercados de
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capitales, la politica fiscal y la legislacién. Pero es plenamente relevante aclarar
gue una organizacion no puede depender de la politica gubernamental como

Unica herramienta de ventaja competitiva.
b) La casualidad:

Son acontecimientos que tiene poco que ver con las circunstancias de una
nacion y que frecuentemente estan fuera de control y de la capacidad de influir
tanto de las empresas como frecuentemente del Gobierno Nacional. Las
casualidades son factores a tener en cuenta ya que son hechos no previstos
gue causan cambios en el entorno de la ventaja competitiva, en donde es
necesario realizar un nuevo andlisis de la situacion para asi mismo realizar
modificaciones en la estrategia competitiva de la organizacion y poder

continuar con el ciclo del proceso productivo. (Porter, 1991, p. 178)

Es tal la importancia de la casualidad, que puede llegar a crear la perdida de la
ventaja competitiva de una compafia por causa de la modificacion en los
factores en que se desenvuelve, asi mismo, pueden crear una situaciéon que
favorece a otras compafiias, las cuales pueden tomar ventaja y asi mismo
tomar el puesto que ocupaba como empresa lider en el sector. Michael Porter
es claro en el papel de la casualidad en el desarrollo de la actividad econémica
debido a que la discontinuidad producida por la casualidad altera las bases de
la ventaja competitiva permitiendo la implementacion de un nuevo diamante

especializado que sustituye a otro.

Las empresas que estan en constante proceso de innovacion y desarrollo son
aquellas las cuales pueden sacar ventaja de los sucesos casuales que afectan

a un sector ya que poseen herramientas que van paralelas al cambio.

En conclusién, cada uno de los componentes del “Diamante de Porter” posee
interrelaciones con los demas factores del sistema, por eso mismo es llamado
un sistema, por tanto, es fundamental sintetizar la innovacién y desarrollo como
fuente para la ventaja competitiva. Ademas, es necesario comprender que,
como sistema u organizacion, cualquier cambio en el balance de alguno de los
componentes que integran el flujo se generard un desequilibrio, pero lo

fundamental en este tipo de situaciones es actuar ante dicha brecha e invertir,
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innovar, planear, disefar, y ejecutar o desarrollar medidas que contrarresten la
situacion y recobrar el balance del sistema (proceso de innovacion y desarrollo

continuo).
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CAPITULO 3: LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL MUNDO
AUTOMOTRIZ

Calidad y servicios son dos conceptos que resultan de suma importancia para
los consumidores hoy en dia, que, ademas de ser primordiales para el éxito de
una empresa, constituyen paradmetros de medicion para obtener ventajas
diferenciales en ambientes de alta competencia. De esta forma, ambos deben
unirse en una formula que vuelva competitiva la continua relacion con el cliente,

buscando las mejores percepciones de éste (Botero y Pefia, 2006).

3.1. Importancia global de los Servicios.

Mary Jo Bitner y Stephen Brown analizaron el fendmeno llamado el Imperativo
del Servicios, que consiste en la importancia que se le debe dar al desarrollo de
los servicios en las empresas y en los paises. Se sostiene que en economias
actuales como Estados Unidos, Alemania, Finlandia, China e India, se le ha
dado gran protagonismo a los Servicios; sin embargo existen compaiias,
gobiernos y universidades que aun no ponen sus esfuerzos en investigar e
innovar acerca de este tema para obtener mejores resultados y generar valor

en el servicio que brindan.

Por la gran cantidad de mercados y marcas existentes en el mundo que
ofrecen bienes o servicios semejantes y ante los avances de la tecnologia que
han permitido traspasar las fronteras de manera mas fécil, debe haber

mecanismos para diferenciarse del resto®.

De esta manera, los autores mencionados sostienen que algunas formas de

competir en los servicios son:

e Através de un servicio ejemplar al cliente.

6 “The Service Imperative” (2007) Articulo de W. P. Carey School of Business at Arizona
State University.
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e A través de servicios innovadores.

e Generando margenes con servicios adicionales en empresas que son

productoras de bienes tangibles.

e Estableciendo una cultura de servicios inigualable.

Emprendiendo en servicios a través de la tecnologia.

3.2. Calidad de servicio en el sector automotriz

La industria automotriz ha tenido un desarrollo marcado por los avances
tecnolégicos y el crecimiento de la poblacién. Debido a los grandes cambios
que se han generado en la sociedad, en que los gustos, intereses y
expectativas de las personas han variado sustancialmente, las grandes
empresas de automdviles han tenido que ajustarse y estar permanentemente

preocupadas por observar el comportamiento de sus clientes.

Grafico N° 9: Evolucién de la visién de las marcas.

Tecnologia Procesos m Cliente

Fuente: Araper

Los cambios que han ocurrido en los siglos XX y XXI, la vision de las marcas
han evolucionado de la forma que se aprecia en la Grafico 9. En la primera
mitad del siglo XX, la vision de las marcas era ser pioneras en tecnologia.
Luego de la masificacién de los automdéviles y la entrada de una gran cantidad
de marcas, dicho enfoque ya no era una manera de establecer diferencia, por
lo que se dio paso a los procesos, siendo lideres en eficiencia, producir y
distribuir de manera 6ptima, utilizando una tecnologia y equipos adecuados. En
el siglo XXI, la visiébn que poseen dichas empresas pasa a ser el disefio de
dichos productos en un contexto de clientes mas exigentes, donde se le da
gran importancia a las caracteristicas y apariencia de su automovil, producto de
la gran cantidad de competencia que existe en el rubro. Actualmente, las

marcas estan apuntando a enfocarse en el cliente. Esto significa construir una
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experiencia con ellos, que sean parte de los procesos, y conocerlos para tomar

decisiones.

Esto se ha estudiado en la literatura, en particular por autores como Gerald
Zaltman, que asegura que el cliente no debe seguir siendo considerado un ser
racional, y Humberto Maturana quien ha desarrollado la teoria del

Constructivismo.

La calidad del servicio se mide a través de la herramienta como SERVQUAL’,
basado en el modelo de brechas entre las expectativas y percepciones que
tienen los clientes, elaborando parametros que miden dichas expectativas. Por
otro lado, en la misma linea se destacan los CRM (Costumer Relationship
Management), que corresponden a modelos orientados al control y gestion de

los clientes y del servicio que se les brinda.

Para estas herramientas se requiere de un gran uso de tecnologia con el fin de
poner en practica sistemas informaticos o modelos de control que permitan
apoyar la gestion de la relaciéon con los clientes, almacenando gran cantidad de

datos.

3.2.1. El concepto de servicio y la calidad de servicio

La calidad es un término dificil de definir, debido a que esta en constante
evolucion, sin embargo, para efecto de esta investigacion se define como, la
reunion de todas las cualidades o atributos de un vehiculo o del mantenimiento
y reparacion del mismo, cuya finalidad es satisfacer las necesidades del cliente,
a través de procesos eficaces y eficientes, los cuales permitirAn a cualquier

negocio estar en la preferencia de los clientes.

Cantu (2006), menciona que en la actualidad los clientes han aprendido que la
calidad es una dimension fundamental del producto o servicio que estan
adquiriendo. Las organizaciones eficientes reconocen que el factor que

desencadena el éxito del negocio es la calidad de la administracion. Lo

7 Valarie Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard Berry, “Calidad Total en la Gestion de

Servicios”, 1990.
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principal es proporcionar mayor valor agregado a los clientes, encontrando

nuevas fuentes de satisfaccion con mas rapidez que la competencia.

Por otro lado, la calidad y los servicios son dos conceptos que resultan de
suma importancia para los consumidores hoy en dia, que, ademas de ser
primordiales para el éxito de una empresa, constituyen parametros de medicién
para obtener ventajas diferenciales en ambientes de alta competencia como es
el caso de comercializacion de vehiculos. De esta forma, ambos deben unirse
en una formula que vuelva competitiva la continua relacion con el cliente,

buscando las mejores percepciones de éste (Botero y Pefia, 2006).

Definir y medir la calidad ha sido bastante retador en las empresas prestadoras
de servicios. El concepto de calidad es algo a lo que aun no se llega a una
definicion concreta, debido a las caracteristicas propias de los servicios: su
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad, hace una tarea ardua

poder cuantificarlos (Gronroos, 1994).

El concepto de calidad logra ser una herramienta fundamental dentro de todos
los sectores de la economia y su busqueda ha llevado a muchos conocedores
del tema a orientar posiciones definidas y construir modelos de ella (Buttle,
1996). En la bibliografia sobre este particular, el constructo que tiene mas alta
aceptacion es el conocido como el Modelo de las Discrepancias o Brechas

tratado por Parusaraman, Zeithaml y Berry por primera vez en 1985.

A través del trabajo expuesto por Parasuraman (1985) quienes conceptuan la
calidad del servicio como la discrepancia entre lo que se espera del servicio y
lo que percibe el cliente sobre el servicio real entregado por la organizacion.
Estos mismos autores afirman que es necesario eliminar o al menos reducir
dicha discrepancia a la que llamaron Brecha 5 (GAP), y depende Unicamente
de la gestion de la empresa que presta el servicio, hacer un trabajo acorde
frente a las otras 4 brechas (GAPS).

Otra de las relaciones que se analizan en el trabajo de investigacion es la que
se produce entre los conceptos de calidad y satisfaccion. Estos son conceptos
qgue estan muy ligados debido a que una percepcion positiva sobre la calidad
del servicio producira de manera consecuente, incrementar el nivel de

satisfaccion de quien consume el servicio. La calidad percibida se puede
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entender como el juicio que realiza el cliente sobre la deficiencia o superioridad
de la prestacion de un servicio. Esto puede interpretarse como una actitud
similar a la satisfacciéon pero que no es igual y que se obtiene luego de
comparar las diferencias que existen entre expectativas y percepciones

(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985).

Cuando se habla de calidad percibida, se puede definir como el proceso
inmerso en el cerebro de cualquier consumidor, en que califica o emite un juicio
basandose en los diferentes componentes que hacen parte de la prestacion
misma del servicio y que como resultado, puede tener percepciones positivas o

negativas sobre el mismo.

Existen tres aspectos conceptuales que vale la pena mencionar en lo que

refiere a calidad del servicio que se pueden observar en el Cuadro 7.

Cuadro N° 7: Dimensiones basicas de la calidad

La calidad técnica tiene que ver con los aspectos
cientificos y tecnologicos que afectan al producto o
Calidad Técnica- | servicio. Es decir son las caracteristicas técnicas de un

Objetiva bien o servicio que, medidas y comparadas conlas de
otros productos, permiten establecer un juicio objetivo al
respecto.

Esta se refiere a la percepcion (fendomeno relativo) que
se entiende de manera subjetiva de los consumidores
con respecto a los estimulos que resultan positivos o
negativos segun su juicio o entendimiento.

Calidad Percibida

La satisfaccion se define como un estado psicolégico
resultante de la combinacién de las expectativas antes
de la recepcion del servicio, combinadas de un
sentimiento no profundo del consumidor sobre las lo
esperado del servicio. Satisfaccion es el juicio de una
transaccién especifica, mientras que calidad es un juicio
global, de tal manera que esta diferenciacion es una
acumulacion de juicios de transacciones particulares
conduce a un juicio global.

Calidad como
satisfaccion

Fuente: Elaboracion en Valarie Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard Berry.

La calidad de los servicios se demuestra haciendo que el cliente perciba la
existencia de valor, y este valor se constituye en una promesa que debe
mostrarse a los clientes y debe construirse de tal forma que el cliente lo

entienda y lo perciba.

43



La calidad percibida del servicio depende de factores como la publicidad o
estimulos externos y la prestacion de servicios en si, que de igual forma
depende de lo que percibe la organizacion sobre las expectativas de los
consumidores que deberia de alguna manera investigar en un momento

anterior a lo que espera el consumidor.

El gran desafio de ofrecer calidad, es hacer que las caracteristicas del servicio
y sus beneficios sean entregadas acorde y consistentemente de la misma
forma cada vez y de esta manera, reunir las mejores cualidades del servicio
prestado en el momento de verdad con los clientes para la plena satisfaccion
de sus deseos, expectativas y necesidades. Cuando un cliente expresa que
tuvo una experiencia de calidad sobre el servicio que recibid, podria aseverarse
que esa experiencia, al menos estuvo al nivel de sus expectativas y que si

supero estas, la percepcion serd maxima.

La percepcion se define como el juicio mental que una persona tiene sobre los
estimulos que recibe en determinada accion. La percepcion puede provenir de
estimulos externos o internos. Para dos personas estar al aire libre a una
misma temperatura, pueden significar percepciones distintas. Para una de ellas
su temperatura corporal puede denotar que se encuentra en un ambiente frio,

mientras que la otra podria percibir un ambiente mas calido.

En el caso de los servicios de venta y post venta de vehiculos, las
percepciones que los clientes tienen sobre la experiencia con la prestacion del
servicio, tiene que ver en cOmo estos interpretan cada una de las acciones que
intervinieron en el proceso pero no de una manera especifica sino general. La
calidad del servicio envuelve no solamente el momento en que el servicio se

entrega, sino desde el inicio del contacto hasta los momentos post-venta.

El concepto de calidad de servicio ha generado gran interés desde que se
entendié la importancia en la evaluacién por parte de los clientes. La teoria mas
aceptada dentro de las que se relacionan con la calidad de servicio (Teas,
1993) corresponde a la de Servqual, presentada por Parasuraman et al. (1985)
y desarrollada y refinada por los mismos en los afios 1988 y 1991
respectivamente. Posterior a ella, se desarrollan otras definiciones, algunas

que la apoyan, como la desarrollada por Bolton y Drew (1991) y otras que la
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critican y mejoran, como la planteada por Cronin y Taylor (1990), denominada

como Servperf.

En la actualidad, las dos tendencias mas grandes que existen sobre temas de
medicion de la calidad percibida de los servicios son escuela europea, liderada
por Gronroos, et al. (1990), que muestran tres dimensiones de la calidad que
se conceptuan como la calidad técnica, la calidad funcional y la calidad de
imagen. Gronroos (1990) plantea que la calidad que perciben los clientes es la
gue se da por la integracién de los tres elementos mencionados en el parrafo
anterior Grafico 10. La calidad técnica sugiere qué se da, mientras la calidad
funcional explica como se da y estos se relacionan directamente con la imagen
corporativa como elemento necesario para medir la calidad percibida en

funcion anica del desempefio (Duque, 2005).

Grafico N° 10: Modelo Nérdico de la calidad del servicio

Calidad del servicio percibido

Expectativa
del servicio

Servicio
percibido

\é

Imagen

Calidad
técnica
:Qué?

Calidad
funcional
+Como?

Fuente: Grénross (1984, p. 40)

La segunda escuela, es liderada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988), consideran al consumidor como el juez de la calidad. De esta corriente
norteamericana se deriva el instrumento de medicion que permitié cuantificar la
calidad percibida del servicio el cual es conocido como el Servqual. Este
instrumento de medicidbn recoge 2 elementos basicos (expectativas y
percepciones) que se agruparon a lo largo de 5 dimensiones (en un principio

fueron 10, que posteriormente fueron reducidas a la mitad sustentado en
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estudios estadisticos que establecieron correlaciones entre unas y otras) que

pretenden establecer la superioridad general del servicio.

Kotler y Armstrong (2003), sostienen que la calidad tiene una directa
vinculacion con el valor y la satisfaccion del cliente. Mas ampliamente
hablando, la calidad puede ser definida como la totalidad de aspectos y
caracteristicas de los bienes o servicios que se relacionan con su habilidad
para satisfacer las necesidades del cliente. Kotler (2005) también afirma que la
calidad va mas alla de la cualidad de no tener ningun defecto, que inicia en lo
gue el cliente espera (las necesidades) y termina con el valor percibido (la

satisfaccion).
3.2.2. Servicios

Horovitz (2000) sefiala que el servicio es una transaccién comercial por la cual
se paga, para otros es una oferta que proporciona auténticos beneficios
innovadores. De acuerdo con Cantu (2006) el servicio es una actividad o
conjunto de actividades de naturaleza casi siempre intangible que se realiza a
través de la interaccion entre el cliente y el empleado y/o instalaciones fisicas

de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad del primero.

Evans y Lindsay (2008) definen servicio como cualquier actividad primaria o
complementaria que no produce directamente un bien fisico, es decir, la parte
sin producto de la operacién entre el comprador (cliente) y vendedor
(proveedor). Para Zeithaml y Bitner (2002), los servicios son acciones,

procesos y ejecuciones.

Los motivos por los cuales es importante estudiar los servicios son las
diferencias que tiene su comercializacién con la comercializacién de bienes. Un
experto en marketing de una empresa productora de bienes puede sufrir un
enorme fracaso al quedar a cargo del marketing de una empresa de servicios, y
esto es porque son dos mundos distintos, dos mundos donde, si bien se
comparten ciertos aspectos generales, la satisfaccion de los clientes y la
rentabilidad de largo plazo se juegan en canchas distintas y bajo reglas un

tanto diferentes (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)
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3.2.2.1. Servicios: tipos

El servicio puede clasificarse en cuatro categorias:

e Industrias y compairiias de Servicio: Su producto principal es un servicio.

En esta division se encuentran servicios hoteleros, de transporte y atencion

de salud.

e Servicios como productos: Corresponden a diferentes ofertas de

productos intangibles que los clientes valoran y por los que pagan en el

mercado.

e Servicio al cliente: Es el servicio proporcionado en apoyo de los productos

centrales de una compafia.

e Servicio derivado: Es aquel servicio proporcionado por un producto o bien

fisico, que es valorado al momento de desear adquirirlo.

3.2.2.2. Caracteristicas de los Servicios

Los servicios, a diferencia de los bienes, tienen varias caracteristicas, las que

se mencionan a continuacion:

1.

Intangibilidad: Los servicios al ser acciones 0 ejecuciones, no se
pueden ver ni tocar. Por lo mismo, un servicio no puede ser

inventariado, y no puede exhibirse o comunicarse con facilidad.

Heterogeneidad: Debido a que los servicios son ejecuciones con
frecuencia producidas por humanos, no hay dos servicios que sean
precisamente iguales. Esto ocurre también porque no hay dos clientes
exactamente iguales, y los empleados pueden variar en su

desemperio segun el dia y la hora en que estén trabajando.

Produccion y consumo simultaneos: Los servicios generalmente
se producen y se consumen a la vez, a diferencia de los bienes, que

en su mayoria son producidos, y luego consumidos.

Perecederos: Los servicios se caracterizan por su caducidad, es

decir, no pueden ser guardados, almacenados, revendidos o
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devueltos. Esto se afirma considerando el hecho que, al producir un
servicio, esta siendo consumido a la vez, en cambio un bien ya se ha
producido, por lo que, si un cliente desea comprarlo, puede exigir otro

igual de cambio tiempo después.

También, los servicios se pueden agrupar segun diferentes criterios®, entre los

que se destacan:

1. Grado de calidad tangible o intangible de los procesos de servicio:
Ciertos servicios incorporan productos fisicos y tangibles en el proceso.
Segun esta clasificacion, se define la importancia del empleado y de la

experiencia del cliente.

2. Receptor directo del proceso de servicio: Un servicio puede
diferenciarse de otro, segun quien recibe directamente el servicio. De
esta manera, se puede distinguir servicios que se realizan a la misma
persona, 0 a posesiones suyas. De esta forma, se diferencia el servicio

que brinda un hotel y la reparacion de automaviles.

3. Lugar y momento de la entrega del servicio: Algunos servicios deben
ser presénciales, de modo que el cliente debe acudir a las instalaciones
de la empresa, o debe el servicio ser llevado al cliente. Por otro lado, la

interaccion puede ocurrir a través de canales fisicos o electronicos.

4. Grado de personalizaciéon de los servicios: Este criterio se basa en el
grado de adaptacion del servicio a las necesidades del cliente, o la

estandarizacion a los requerimientos generales de los clientes.

5. Naturaleza de la relacién con los clientes: En ciertos servicios, el
cliente es identificado de manera que se genera una relacion entre él y
la empresa, pero en otros, el cliente aparece fugazmente, no siendo

identificado. Aqui aparece el concepto de lealtad del cliente, pues al ser

8Christopher Lovelock, Javier Reynoso, Guillermo D’Andrea y Luis Huete, “Administracion de
Servicios”, primera edicion, 2004, p27-30.
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capaces de identificar al cliente, es posible generar una relacién a largo

plazo, para asegurarse margenes positivos en el futuro.

6. Nivel de equilibrio entre la oferta y la demanda: Algunas empresas de
servicios enfrentan una demanda relativamente constante; sin embargo,
aquellas que no pertenecen a ese grupo, deben realizar mayores
esfuerzos para pronosticar y responder a dichas fluctuaciones de la

demanda.

7. Grado en el que las instalaciones, el equipo y las personas forman
parte de la experiencia: Existen muchos casos donde las exposiciones
de elementos tangibles en el sistema de entrega del servicio influyen de
gran manera en la experiencia del cliente. Tanto las instalaciones, como
el equipo y el personal, determinan el grado de satisfaccion del cliente
con el servicio, especialmente en los casos donde la interaccion es

presencial.

3.3. Calidad del Servicio y Satisfaccion en el Servicio.

Calidad del servicio y satisfaccion son dos elementos que, a pesar de ser
subjetivos, juegan un rol fundamental en la determinacion de las elecciones de
los consumidores, sus decisiones de profundizar o cortar una relacion y, por lo

tanto, en la retencién de consumidores y las ganancias de largo plazo.

Estos conceptos son muy distintos y es de gran relevancia saber identificarlos.
En el trabajo de Caruana, Money y Berthon podemos ver algunas de las
diferencias que es posible encontrar en la literatura sobre el tema: La
satisfaccion o insatisfaccion resulta de experimentar un encuentro de servicio y
comparar ese encuentro con lo esperado (Oliver R.1980). La calidad de
servicio percibida puede ser definida como el juicio del consumidor sobre la
superioridad o excelencia del producto, mientras el valor percibido es la
evaluacion general de la utilidad de un servicio basado en percepciones de lo
que se recibe y lo que se entrega (Zeithaml, 1988). Las dimensiones de la
calidad son especificas, mientras los juicios de satisfaccion tienen un rango
mas amplio de dimensiones que también incluyen aspectos de la calidad

(Oliver R. 1993a). Ademas, la evaluacion de la satisfaccion requiere de la
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experimentacion del consumidor, mientras la calidad no (Bolton & Drew,
1991a). El valor es visto mas como algo personal e individual que la calidad, e

involucra dar y recibir (Zeithaml, 1988).

En esta seccion se aclararan las confusiones mediante una explicacion un poco
mas profunda de cada uno de los constructos. Comenzaremos por una revision
del concepto de “Satisfaccion del Cliente”, para continuar con “Calidad del

Servicio”.
Satisfaccion del cliente

La satisfaccion de las necesidades de los clientes es la clave de los
intercambios entre empresas y mercado, y desde los origenes del marketing la
satisfaccion ha sido considerada como el factor determinante del éxito (Gil,
Sanchez, Berenguer, & Gonzélez-Gallarza, 2005). Es sabido que el aumento
de la satisfaccion y de la retencion de consumidores lleva a un aumento en las
ganancias, word-of-mouth positivo, y menores gastos de marketing (Reichheld,
1996; Heskett, Sasser, & Schlesinger, 1997). Es decir, estamos a todas luces

frente a un tema de gran relevancia para las empresas de servicio.

Son multiples las definiciones que se han realizado sobre este constructo,
siendo muchas de ellas no coincidentes (Giese & Cote, 2000; Vanhamme,
2001; Yi, 1990). Si bien esta variedad de definiciones ayuda a enriquecer su
significado y elevan su conocimiento, también indica una cierta confusion en la
investigacion, tal vez explicada por el doble enfoque: proceso-resultado que ha
marcado los aportes en la literatura (Gil, Sdnchez, Berenguer, & Gonzalez-
Gallarza, 2005).

A la hora de hablar de los factores que determinan la satisfaccion de un cliente,
en base a lo mencionado por Zeithaml et al (2009) en su libro, se puede decir
que “la satisfaccion del cliente esta influida por caracteristicas especificas del
producto o servicio, las percepciones de la calidad del producto y servicio, y el
precio. Ademas, factores personales como el estado de animo o estado
emocional del cliente y factores situacionales como las opiniones de los

familiares también influiran en la satisfaccion”.
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Las empresas de servicio tipicamente miden la satisfaccion de manera regular
usando escalas de tipo Likert que miden el nivel de satisfaccion basandose en
el ultimo encuentro de servicio de los clientes (Heskett, Sasser, & Schlesinger,
1997; Peterson & Wilson, 1992). Lo que es muy importante no olvidar a la hora
de medir niveles de satisfaccion es que, al igual que lo que sucede con la
calidad de servicio, la satisfaccion es un constructo de caracteristicas

multidimensionales (Sureshchandar, Rajendran, & Anantharaman, 2002).
Calidad del Servicio

La calidad percibida del servicio es un juicio global de la superioridad o
excelencia de una empresa, y se relaciona con la diferencia entre expectativas
y percepciones (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Bolton & Drew, 1991b).
Ademas, a la hora de definir este constructo se hace mencion a que los
consumidores juzgan la calidad de los servicios con base en sus percepciones
del resultado técnico proporcionado, el proceso por el que se entregd este
resultado y la calidad de los alrededores fisicos donde se entrega el servicio
(Brady & Cronin, 2001), es decir: Calidad del resultado, calidad de la
interaccion y calidad del ambiente fisico. También hay otras definiciones que
dividen la calidad percibida del servicio en dos dimensiones: Calidad técnica y
calidad funcional (Grénroos, 1984). La primera dimension hace referencia a
“‘qué” es recibido por el consumidor, y la segunda a “como” es entregado el
servicio. Esta ultima dimensién es la mas importante, y hace referencia a la
interaccion sicoldgica que sucede durante el intercambio. Con esto ultimo,
estamos hablando no sélo de la percepcion de la interaccion con quien entrega

el servicio, sino también con el entorno del servicio.

Estas y otras definiciones nos hablan de una calidad de servicio con
caracteristicas multidimensionales. En esta linea, uno de los trabajos que dio el
puntapié inicial a muchos otros fue uno que proponia diez dimensiones que
determinaban la calidad de servicio: fiabilidad, capacidad de respuesta, la
competencia, el acceso, la cortesia, la comunicacion, la credibilidad, la
seguridad, la comprensién / conocimiento de los clientes, y tangibles

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985b). Aca se proponia que la percepcion
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general de calidad estaba determinada por las diferencias entre el desempefio

esperado y el desempefio percibido en estas diez dimensiones.

Luego, a través de pruebas empiricas, nace SERVQUAL cambiando las diez
dimensiones mencionadas antes por un modelo de 22 items en 5 dimensiones:
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibles
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Estas dimensiones muestran la forma
en que los consumidores organizan la informacién de un servicio en sus
cabezas para poder hacer un juicio acerca de la calidad de éste. La parte de
las expectativas del instrumento tiene que ver con empresas ideales que

entregan un servicio de excelente calidad.

A continuacion se detallara cada una de estas 5 dimensiones basandose en el

libro de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (2009):

e Confiabilidad: Se define como la capacidad de entregar el servicio
prometido de forma segura y precisa. Estamos hablando de una
empresa que cumple sus promesas (sobre suministro del servicio,
solucion de problemas y fijacion de precios). Cuando una empresa no
entrega el servicio central que los clientes creen que estan comprando

les fallan a sus clientes en la forma mas directa.

e Capacidad de Respuesta: Se define como la disposicion a entregar un
servicio expedito y a ayudar a los clientes. En esta dimensién se enfatiza
la atencion y la prisa al responder a las solicitudes, preguntas, quejas y
problemas del cliente. Esta capacidad de respuesta se comunica a los
clientes a través de la cantidad de tiempo que tienen que esperar por la

asistencia, las respuestas a sus preguntas o la atencion a los problemas.

e Certeza: Se define como el conocimiento y cortesia de los empleados, y
la capacidad de la empresa y sus empleados para inspirar al cliente
credibilidad y confianza. La confianza y credibilidad pueden encarnarse
en una persona que vincula al cliente con la empresa, o en la

organizacién misma.

e Empatia: Se define como la atencion individualizada cuidadosa que la

empresa proporciona a sus clientes. La esencia esta en que, a través de
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un servicio personalizado o adaptado al gusto del cliente, el cliente se
sienta Unico y especial, y que que la empresa comprende sus

necesidades.

e Tangibles: Se define como la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipo, personal y materiales de comunicacién. Estos elementos
proporcionan representaciones fisicas o imagenes del servicio que los

clientes, en particular los nuevos, usaran para evaluar la calidad.

En conclusion, Calidad del servicio y Satisfaccion son dos constructos distintos,
pero estrechamente relacionados (Hurley & Estelami, 1998). Segun algunos
autores la calidad es una causa de la satisfaccion (Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1985b; Oliver R., 1993b; De Ruyter, Bloemer, & Peeters, 1997), mientras
que para otros es una consecuencia de la misma (Bitner, 1990; Bolton & Drew,
1991b). A pesar de estas dos visiones distintas, existe consenso creciente en
torno a la idea de la calidad percibida como antecedente de la satisfaccion
(Bloemer, Ruyter, & Peeters, 1998), llegando a un estudio con evidencia
empirica -consistente con estudios anteriores- que demostré que la calidad del
servicio lleva a la satisfaccion (Lee, Lee, & Yoo, 2000), y a definiciones que
hablan de la satisfaccion como resultado de la valoracién que el cliente hace

sobre la calidad percibida del servicio entregado por la empresa (Alet, 1994).

3.4. Laimportancia de la competitividad en la calidad

En este mundo globalizado, es preciso trabajar con calidad para poder ser
competitivos ante la globalizacion que exige mas cada dia. Cantu (2006),
comenta que es un hecho inevitable que en esta época, casi en cualquier parte
del mundo, la clave del éxito reside en ser competitivos, entendiendo por ello el
éxito que la sociedad obtenga los satisfactores materiales y emocionales que le
permitan vivir con calidad. El conjunto de satisfactores es tan extenso como las
expectativas de cada individuo en funcion de su nivel socioeconémico. Sin
embargo, en todos los casos se requiere que las organizaciones dedicadas a
generar dichos satisfactores sean competitivas, esto es, tener la capacidad de
atraer el interés de accionistas (capital econdmico), empleados (capital
intelectual) y clientes (ventas). La excelencia en la calidad se reconoce ahora

como clave para la competitividad mundial y se promueve en gran medida en
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todas las industrias. Por tanto, la competitividad es un criterio importante para

las personas que desarrollan el producto, (Juran, 1990).

Se requiere de estrategias competitivas y una de ellas es ofrecer una mejor
calidad en el servicio. El juicio sobre la calidad de un producto conduce al final
a la medida de satisfaccion del cliente, la que es proporcional, al grado en que
las cualidades del producto, una vez en uso, cumplen con sus expectativas.
Esto es lo que convierte a la calidad en un concepto cualitativo e intangible,
que para poder controlar es necesario “traducirlo” a algo cuantitativo y tangible,
(Cantu, 2006).

3.5. Problemas para ofrecer calidad

Las percepciones que se tienen sobre calidad del servicio van cambiando
conforme el cliente va conociendo el producto y cuando sus habitos y nivel de
vida cambian también. A medida que van surgiendo estos cambios en sus
gustos, habitos y comportamientos, va también cambiando su exigencia en lo
que refiere a la calidad para que al final termine deseando lo mejor.

Por otro lado, lo que se entiende como calidad concebida y lo que se percibe
como calidad muy dificilmente se acompafian. La excelencia de un servicio
nuevo muy rara vez resulta igual para un consumidor como para quién ofrece el
servicio. Esto quiere decir, que expresar no estar satisfecho, puede suponer
poner en ridiculo a alguien o hacer ver mal a una persona, Es mucho mas
simple reclamar sobre un bien defectuoso que sobre un cajero sin experiencia
0 poco amable. Esa falta de oportunidad para conocer las percepciones de los
clientes, en lo que refiere a servicios, es un asunto de importancia para las
empresas, puesto que a un consumidor que después de su primera experiencia
guede con una percepcion negativa, la probabilidad que sea un cliente perdido

tras esa relacion con la empresa es absolutamente alta.

Asi mismo, cuando un cliente hace la evaluacion de la calidad del servicio que
recibe, éste no puede desagregar sus elementos. El cliente hace un juicio
completo evaluandolo como un todo, debido a que lo que realmente importa, es
la impresion de todo el conjunto en si, y es por esto que cuando existe alguna

imperfeccidon en un componente de un servicio, el cliente tiende a globalizar las
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imperfecciones a todo el servicio. De esta manera, es esencial que en la
politica de calidad de servicio de la empresa, exista consistencia entre todos
los elementos y actores que intervienen en la entrega del servicio. Por esta

razon cuando se habla de servicios, se dice, que la calidad es total, 0 no existe.

Los servicios presentan la particularidad a diferencia de los bienes, y es que se
producen y se consumen al mismo tiempo. Un saludo cordial en un almacén no
puede fabricarse, controlarse, almacenarse y luego consumirse, es
instantaneo. Un servicio defectuoso no se puede revender en el mercado de lo
usado, tampoco es posible repararlo, ni se puede hacer el cambio por un buen

servicio, de ahi que sea importante entregarlo bien en la primera ocasion.

Gréafico N° 11: Conceptualizacion de la calidad de los servicios segun el

modelo Servqual.

Satisfacer al cliente

Expectativas Percepciones

Escenarios para el andlisis de la calidad en los servicios

Expectotivas = percepcione: calidad optimo

Expectativar > percepcione:s deflcl! de calldad

Expectativas < percepcionss derroches o exceso de colidad

Calidad del servicio desde las cinco dimensiones del servicio

'

Resporsablidoa Confloblidad | ¥ | Empatia

Tongilidod Seguridad

|
\‘

Fuente: Zeithaml (2002)

Por otro lado, otro problema que se encuentra para ofrecer buena calidad de
los servicios es la distancia geogréafica. Si una empresa produce un bien

destinado a diferentes mercados, sin lugar a dudas es mucho mas simple
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controlar la calidad de produccién, que la de los canales de distribucion y los
puntos de venta que van a llevar el bien hasta el consumidor final, a pesar de
que sea el mismo producto, puede ser entregado de forma distinta en lo que a
servicio se refiere. En el Grafico 11 se puede observar como Zeithaml (2002)

conceptualiza los servicios en las 5 dimensiones del modelo Servqual

3.6. Modelo Servqual.

Se han construido una cantidad de modelos que pretenden medir la calidad de
los servicios como el Servqual (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988) Y
el Servperf (Cronin y Taylor, 1992). Estos dos son los que han concentrado la
mayor cantidad de aplicaciones y han aportado al desarrollo de investigaciones
sobre el tema. La diferencia mas notoria entre los dos modelos en que el
Servqual utiliza un instrumento con el cual mide las percepciones vy
expectativas y las cruza, y el Servperf hace uso uUnicamente de las

percepciones.

El modelo de discrepancias como se le llama también al modelo Servqual, tiene
beneficios frente a otros instrumentos de medicién parecidos puesto que unifica
los aspectos basicos de una forma simple y no muy dificil de comprender y por
supuesto aplicarlo. Investigadores del tema de la calidad de los servicios,
comparan entre las mas importantes tendencias que se han desarrollado en lo
gue refiere a este tema: la escuela norteamericana representada por
Parasuraman, Zeithaml y Berry y la escuela noérdica representada por
Gronroos. Los modelos planteados contemplan 5 brechas o Gaps que pueden

se resumen asi (Fernandez, et al, 1997).

El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborado por Zeithaml,
Parasuraman y Berry cuyo propésito es mejorar la calidad de servicio ofrecida
por una organizacion. Utiliza un cuestionario tipo que evaltua la calidad de
servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles. Esta constituido por una escala de
respuesta multiple diseflada para comprender las expectativas de los clientes
respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de

mejora y de comparacion con otras organizaciones.
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El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio mide lo que el cliente espera de
la organizacion que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas,
contrastando esa medida con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese

servicio en esas dimensiones.

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

la calidad.

57



I METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El trabajo fue de tipo descriptivo, se analiz6 cdmo es y como se manifesto el
fendmeno de la calidad del servicio percibida y sus componentes y permitio
detallarlo basicamente a través de la medicidén de algunos de sus atributos.

Se realiz6 un estudio documental, donde se recolecto informacion a través de
medios impresos, audiovisuales, Internet, informacién de articulos cientificos.
Para la recoleccion de datos se utiliz6 la metodologia de encuesta “cara a
cara”. A través del Modelo SERVQUAL se pretendié conocer qué percepciones
tienen los consumidores y como hacen un juicio de valor sobre el servicio;
también permitio diagnosticar de manera global el proceso de servicio objeto de
estudio y se estableci6 la técnica que se empled para sustentar el modelo de

medicion propuesto en este trabajo.

CAPITULO 4: FUNDAMENTACION METODOL OGICA

De conformidad a la normatividad académica vigente y luego de tratar todo lo
relativo a la presente investigacion con el Tutor de la misma, se procedio a

efectuar las actividades que se muestran a continuacion:

1.REVISON BIBLIOGRAFICA

2.INFORMACION EMPRESARIAL
3.DE LOS CUESTIONARIOS
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4.1. Revision bibliografica

Definida los objetivos de la investigacion y enmarcada en su tematica, se
procedio a revisar y captar la informacion secundaria sobre ella. Se consulté
principalmente, bibliografia sobre competitividad, calidad, investigacion de
mercados, metodologia de la investigacibn cientifica, estadistica,
comportamiento del consumidor; administracion y gestion de empresas; asi
mismo, tesis, ensayos, investigaciones, etc., sobre medicion de la calidad de
los servicios del sector automotriz a nivel nacional e internacional. Todo este
instrumental bibliografico y documentario se puede ver al final de la presente

investigacion.
4.2. Informacion Empresarial

Con la aprobacion de la empresa concesionaria AUTOMOTRIZ CISNE SRL,
AREQUIPA se obtuvo informacién y realizé un analisis administrativo integral y
funcional de la empresa, y en especial, de sus unidades de decision, ejecutivos
y técnicos responsables de brindar los servicios de venta y post venta de

vehiculos.

Automotriz Cisne SRL, es una empresa comercial creada el afio 2007 en la
ciudad de Arequipa-Peru, la cual tiene la exclusiva finalidad de desarrollar
ventas y servicios para la marca Chevrolet en la region Arequipa, teniendo tres
locales ubicados estratégicamente en zonas comerciales e industriales de los
cuales uno de ellos es el mas amplio de toda la Regién Sur del Peru, contando

para ello con los registros y autorizaciones correspondientes.

4.2.1 Mision y vision.

Mision

Consolidar la empresa como la Concesionaria Chevrolet mas importante de la

Region, hasta alcanzar el liderazgo de la marca en el mercado automotriz de la

Zona.
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Visién

Es una empresa con solidos valores profesionales y morales, que brinda
completa satisfaccién a sus clientes en la venta de sus productos y servicios
automotrices, en un contexto de respeto al medio ambiente, responsabilidad

social comprobada y en plena armonia con sus colaboradores.
Entorno: localizacién de laregién

La Region Arequipa se encuentra ubicada en la Zona Sur del Pais, con una

superficie de 63,345.39 Km que representa el 4.93 % del territorio nacional.

Limita por el norte con las Regiones de Ica y Ayacucho, por el este con
Apurimac, Cuzco y Puno, por el sur con Moquegua, por el oeste con el Océano

Pacifico

La capital de la Region es la provincia de Arequipa con la ciudad del mismo
nombre, la cual dista 1,015 Km. de la capital del Perd, la ciudad de Lima.

Cuenta con ocho Provincias y ciento veinte y nueve distritos
Ciudades Importantes: Mollendo, Cumana, Pedregal Majes, Chivay.

Otras ciudades alrededor: Moquegua, Tacna, llo (TACNA), Juliaca (PUNO)
Espinar, (CUZCO), Nazca (ICA).

4.3. De los cuestionarios

Para el disefio y uso de este instrumento se tomé en cuenta, en primer término,
las necesidades, percepcién y actitudes de los clientes de tal forma que ello
permitiera entender como ellos definen la calidad de los servicios de pre y post
venta de venta automotriz y, en segundo lugar, las dimensiones, los
constructos, criterios e indicadores observables, preguntas y respuestas
relacionadas con los servicios de venta y post venta automotriz que permitieran
evaluar la percepcion de la calidad de estos servicios, tuvieron como referencia
directa el modelo SERVQUAL o de las cinco brechas de medicion de la calidad

de los servicios desde el punto de vista del cliente, expuesto en diversos
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investigaciones realizadas por Valarie Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard

Barry Gréfico 12.

Cabe mencionar que, el cuestionario SERVQUAL consta de tres secciones: en
la primera se interroga al cliente sobre las expectativas que tiene acerca de lo
gue un servicio determinado debe ser. Esto se hace mediante 22 declaraciones
en las que el usuario debe situar, en una escala de 1 a 7, el grado de

expectativa para cada una de dichas declaraciones.

En la segunda, se recoge la percepciéon del cliente respecto al servicio que
presta la empresa. Es decir, hasta qué punto considera que la empresa posee

las caracteristicas descritas en cada declaracion.

Finalmente, otra secciéon, situada entre las dos anteriores, cuantifica la
evaluacion de los clientes respecto a la importancia relativa de los cinco

criterios, lo que permitira ponderar las puntuaciones obtenidas.

Las 22 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de
evaluacion de la calidad citadas anteriormente, agrupados de la siguiente

manera.

. Elementos tangibles: items de 1 al 4.

. Fiabilidad: items del 5 al 9.

o Capacidad de respuesta: items del 10 al 13.
. Seguridad: items del 14 al 17.

. Empatia: items del 18 al 22.

Por lo tanto, el modelo se basa en la brecha que experimenta el cliente, que
consiste en la diferencia entre las expectativas que tiene previamente del
servicio y las percepciones que posee del mismo al experimentarlo. Las
expectativas de los clientes provienen ya sea del precio y publicidad, que
corresponden a factores controlados por la compafiia, como de su estado de
animo, necesidades y comunicacion boca-a-oido, que no son controlados por

ella.
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Reiteramos que, las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacién

que utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio son:

Confiabilidad: Habilidad de la empresa para realizar el servicio de pre y post

venta de vehiculos de forma cuidadosa y fiable.

Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los usuarios y entregar

los servicios de pre y post venta de vehiculos de manera rapida.

Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por los trabajadores y sus
habilidades para generar credibilidad y confianza. Se puede dividir en las
dimensiones Profesionalidad, Cortesia, Credibilidad (honestidad) y Seguridad

(Inexistencia de riesgos).

Empatia: Entrega de una atencion personalizada a los clientes de parte de la
empresa. Existen tres dimensiones que son parte de la empatia: Accesibilidad,

Comunicacion y Comprension del Usuario.

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

La meta de la empresa de servicios de pre y post venta de vehiculos seria
cerrar aquella brecha existente entre lo que el cliente espera y lo que percibe.
Por ello indicamos que las cinco brechas existentes (Grafico 12) en el servicio

brindado por la empresa son:

Brecha 1: Discrepancia entre las Expectativas de los clientes vy
percepciones de los directivos respecto a dichas expectativas: La principal
causa de esta deficiencia es la carencia de comprension por parte de la
empresa de las expectativas de los clientes. Esto se puede deber a la
orientacion inadecuada de la investigacion de mercados, falta de comunicacion

entre las partes o enfoque insuficiente en las relaciones con clientes®.

Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner y Dwayne Gremler, “Marketing de Servicios”, quinta edicion,
2009, p34.
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Grafico N° 12: Conceptualizacion de la calidad de los servicios
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Brecha 2: Discrepancia entre la Percepcion de los directivos respecto a
las expectativas de los clientes y las especificaciones de la calidad en el
servicio: Muchas veces las empresas de servicio no traducen de manera
correcta las expectativas de sus clientes en especificaciones de calidad del

servicio que los empleados comprendan y luego realicen.

Algunos factores que llevan a esta brecha son el disefio deficiente del servicio y

la ausencia de estandares orientados al cliente.
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Brecha 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y el servicio que actualmente se esta brindando a los clientes:
Corresponde a la brecha del desempefio del servicio, y se basa en la idea de
gue los empleados deben realizar el trabajo que establecen los estandares de

servicio orientados al cliente.

Algunas formas de explicar dicha discrepancia, son las deficiencias en las
politicas de recursos humanos, fracaso en igualar oferta y demanda y

problemas con intermediarios del servicio®.

Brecha 4: Discrepancia entre el servicio que actualmente se esta
brindando a los clientes y la comunicacion externa entregada a los
clientes: Una gran brecha se genera al prometer un servicio mayor al que se
brinda, a través de publicidad en los medios y comunicacion a través de otras
fuentes. De esta forma se elevan las expectativas que el cliente posee del
servicio. Esta deficiencia se produce por una falta de comunicacion integral de
marketing de servicios, administracion no efectiva de las expectativas del
cliente, hacer promesas exageradas, comunicaciones inadecuadas entre areas

de la compaiiia o fijacion de precios inapropiados*?®.

Brecha 5: Discrepancia entre el Servicio esperado y servicio percibido por
el cliente: El modelo de las cinco brechas comienza al entender la naturaleza
de esta deficiencia, punto de inicio del proceso de mejora de la calidad del

serviciol?,

En concordancia con lo anterior debemos indicar que, por producir coeficiente
de confiabilidad mas altos y con menos elementos que otras escalas, se tomoé
como formato de respuesta para los cuestionarios el método de Dennis Likert,
el cual presenta una escala bipolar de 1 a 5. El extremo inferior representa una

10 valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner y Dwayne Gremler, “Marketing de Servicios”, quinta

edicién, 2009, p39.
Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner y Dwayne Gremler, “Marketing de Servicios”, quinta
edicion, 2009, p42.

11

12 valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner y Dwayne Gremler, “Marketing de Servicios”, quinta edicion,
2009, p43.
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respuesta negativa, mientras que el extremo superior representa una respuesta

positiva
RESPUESTA TIPO LIKERT
NI ACUERDO
TOTAL TOTAL
DESACUERDO NI ACUERDO
DESACUERDO ACUERDO
DESCUERDO
1 2 3 4 5

Para asegurar que las aseveraciones de los cuestionarios de pre y post venta

no sean ambiguas y sean interpretadas de igual forma por los clientes que

participen en la investigacion, se procedié a utilizarlos tomando una muestra

piloto de 20 clientes. Luego de analizar el contenido de las respuestas e

informes de los encuestadores, se procedié a mejorar y definir los instrumentos

finales. Finalmente, utilizando el en el software estadistico SPSS y el método

de Alfa de Cronbach se estimé los coeficientes que nos permiten indicar que es

excelente el grado de relacion o confiabilidad entre si de las aseveraciones que

conforman los cuestionarios de pre y post venta definitivos.

Los rangos de percepcion o satisfaccion del cliente (RSC) en la escala de

medicion Likert que hemos utilizado son los siguientes:

RSC

SATISFACCION

De 80% a 100%

Totalmente Satisfecho

De 79% a 60%

Satisfecho

De 59% a 40%

Ni Satisfecho Ni Insatisfecho

De 39% a 20%

Insatisfecho

De 19% a 0%

Totalmente Insatisfecho
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4. 4. Disefio Muestral

La definicion del tamafio muestral de la presente investigacion se realizo

siguiéndolos pasos siguientes:

e En consideracion a que los clientes que integran el mercado donde participa
AUTOMOTRIZ CISNE SRL, AREQUIPA es la macro regién sur del pais y
del tiempo, ubicacion y costo elevadisimo que acarrearia tomar en cuenta
dicho espacio para la realizacion del estudio, se determin6 que el alcance o
mercado objetivo de la investigacion solo tuviera como marco muestral la
metropoli de Arequipa conformada por los distritos de: Alto Selva Alegre,
Arequipa, Cayma, Cerro Colorado, Jacobo Hunter, José Luis Bustamante y
Rivero, Mariano Melgar, Miraflores, Paucarpata, Sachaca, Socabaya,

Tiabaya y Yanahuara.

e Teniendo el registro interno de clientes de pre y post venta de vehiculos
Chevrolet de AUTOMOTRIZ CISNE SRL, AREQUIPA (ACA), segun razon
social natural o juridica, centro poblado y direccion del domicilio, y de los
servicios de venta y post venta demandados por los clientes en el periodo
1914-1916, se proces6 dicha informacion y se obtuvo la poblacion total

objetivo que se muestra en el Cuadro 8:

Cuadro N° 8: Clientes de ventay post venta, segun domicilio distrital

2014-2016
DISTRITO 2014 2015 2016 2014-2016
ALTO SELVA AELGRE 209 1.97% 215 2.03% 217 2.05% 641 6.04%
AREQUIPA 654 6.16% 983 9.26% 1,107 10.43% | 2,744 | 25.86%
CAYMA 256 2.41% 323 3.04% 294 2.77% 873 8.23%
CERRO COLORADO 289 2.72% 507 4.78% 471 4.44% 1,267 11.94%
JACOBO HUNTER 137 1.29% 169 1.59% 122 1.15% 428 4.03%
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 327 3.08% 407 3.84% 409 3.85% 1,143 10.77%
MARIANO MELGAR 171 1.61% 175 1.65% 203 1.91% 549 5.17%
MIRAFLORES 160 1.51% 195 1.84% 228 2.15% 583 5.49%
PAUCAPATA 348 3.28% 376 3.54% 382 3.60% 1,106 10.42%
SACHACA 81 0.76% 99 0.93% 82 0.77% 262 2.47%
SOCABAYA 171 1.61% 200 1.89% 186 1.75% 557 5.25%
TIABAYA 43 0.41% 58 0.55% 45 0.42% 146 1.38%
YANAHUARA 82 0.77% 124 1.17% 105 0.99% 311 2.93%

AREQUIPA METROPOLITANA 2,928 27.60% 3,831 36.11% 3,851 36.30% 100.00%
FUENTE: AUTOMOTRIZ CISNE SRL. AREQUIPA
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En razon a los objetivos de la investigacion, los elementos y las unidades de

muestreo son los clientes de venta y post venta que residen en la metrépoli de

Arequipa y el periodo de estudio es de 1914 a 1916.

Para obtener mejor precision en la generalizacién de los resultados de la
investigacion, la determinacion del tamafio muestral se enmarco, en primer
lugar, en el muestreo aleatorio estratificado por afios, distritos domiciliarios y
demanda de los servicios de venta y post venta de los clientes, con afijacion
proporcional al nimero de clientes existentes en estos tres segmentos, y en
segundo término, definiendo un error muestral tolerable del +/- 5% y un nivel

de confianza del 95%.

La seleccion sistematica de las unidades de muestreo o clientes a participar
en el estudio fue de caracter aleatorio con base en intervalo fijo entre las
unidades de muestreo listadas después de establecer el punto de partida.
Este intervalo fijo se calcul6 dividiendo el tamafio de la poblacion entre el
tamafio de la muestra: 10,610/400 = 26.5 redondeando al nimero entero
mas proximo se tiene 27, luego se establecio el punto de partida aleatorio
seleccionando al azar un numero entre 1 y 27 que fue 14. Asi, el primer
cliente seleccionado fue el que tiene el codigo 14 y luego continuamos
aplicandola cada 14 clientes a partir de ahi. De este modo, encuestariamos
a los clientes 14, 28, 42, y asi sucesivamente, hasta tener los 400 clientes

que es el tamafio de la muestra establecida.

4.5. Trabajo de campo

Con el propdsito de tener un indice de respuesta del 100% de todas las

encuestas que se administren para la obtencion de los datos de satisfaccion de

los clientes de los servicios de venta y post venta, se cumplié los pasos

siguientes:

e Tomando en cuenta el punto anterior, se realizo los listados de los clientes

de pre y de post venta que participarian en la investigacion. Se anot6 en

dichos listados, el nombre y apellidos del cliente y su direccién domiciliaria.
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Para administrar los instrumentos de la investigacidn se invitd, selecciono y
capacito a 10 personas especializadas y con experiencia en entrevistas

personales casa a casa y cara a cara.

Se subrayo6 a los entrevistadores que sefalaran a los clientes seleccionados
para participar en las entrevistas que, la empresa AUTOMOTRIZ CISNE
SRL, AREQUIPA (ACA) estaba realizando la investigacion con el propésito
de ser mas competitiva mejorando los servicios de venta y post venta que
estaba ofertando en el mercadeo de los vehiculos marca Chevrolet. Asi
mismo, que por favor solicitaran, mostrando el cuestionario, en razén a sus
vivencias o experiencias valoraran en una escala de 1 a 5 las aseveraciones
descritas sobre las caracteristicas, atributos o servicios de venta y post
venta de ACA que se mostraban en los cuestionarios. En la que 1 significa
gue estaban totalmente en desacuerdo con que la empresa ACA posee esa
aseveracion y el numero 7 significa que estan totalmente de acuerdo con la
aseveracion. Si sus percepciones no son definitivas pueden indicar o marcar
cualquiera de los numeros intermedios que mejor represente su respuesta.
Se debe remarcar que no hay respuesta correcta o incorrecta solo interesa

conocer con precision la percepcion que el cliente tiene de la empresa ACA.

La recopilacion de los datos se efectud los sabados y domingos de las 4
semanas del mes de marzo del 2017. Asi mismo, se realiz6 una supervision
del 10% del total de entrevistas que se efectuaron en cada distrito, para
verificar la seleccién de las unidades de muestreo y administracion correcta

de los cuestionarios.

Finalmente, se procedié a efectuar el control de calidad uno por uno de
todos los cuestionarios utilizados por los entrevistadores y supervisores,
obteniéndose como validacion del trabajo de campo un coeficiente del 100%

de respuesta.

4.6. Procesamiento de datos

Por utilizarse cuestionarios de caracter estructural la edicidn, codificacion y

elaboracion delibro de cédigos se efectuaron utilizando el paquete de computo

estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciencies). La transcripcién
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de los datos codificados de los cuestionarios se efectud directamente y de
manera manual a la computadora. Seguidamente se procedié a verificar la

transcripcion de los datos para resolver los errores existentes.

4.7. Andlisis de datos

Tomando en cuenta la problemética y el disefio de la investigacion, asi como la
escala de medicion de las caracteristicas de la informacion generada en el
desarrollo del proyecto de investigacién, se consider6 conveniente utilizar la
técnica estadistica multivariable de interdependencia de las variables

denominada analisis factorial.

Este tipo de andlisis estadistico permitirA examinar el conjunto completo de
relaciones interdependientes e identificar que dimensiones o factores utilizan
los clientes de la metrépoli arequipefia para evaluar la calidad de los servicios
de venta y post venta que comercializa AUTOMOTRIZ CISNE SRL,
AREQUIPA, de tal forma que le permita definir estrategias de marketing
adecuadas que le permitan superar las brechas existentes en la satisfaccion o

percepciones de la calidad de los clientes de dichos servicios.

Esta técnica estadistica multivariable permitira reducir las 22 variables
correlacionadas y agrupadas en las 5 dimensiones de calidad de los servicios
de pre y post venta, en uno nuevo dos o tres factores o dimensiones y de
menos variables no correlacionadas que sobresalen y permitiran el analisis

multivariado factorial.

Se ha tomado la prueba o test de Kaiser, Meyer y Olkim (KMO) para evaluar si
el andlisis factorial en su conjunto es significativo o no. Estos autores proponen
los siguientes rangos calificaciones de adecuacion del analisis factorial sobre el

total de datos:

69



1.0 2KMO > 0.90

Excelente adecuacion muestral

0.90 2 KMO > 0.80

Buena adecuacion muestral

0.80 2 KMO > 0.70

Aceptable adecuacién muestral

0.70 2 KMO > 0.60

Regular adecuacion muestral

0.60 = KMO > 0.50

Mala adecuacidon muestral

0.50 2 KMO > 0.10

Adecuacion muestral inaceptable

Asi mismo se ha utilizado la prueba o Test de Esfericidad de Bartlett para

evaluar si el modelo es significativo 0 no y cuando se puede aplicar el analisis

factorial.
Sig < 0.05 | Se acepta la Hipotesis Nula y se aplica el Andlisis Factorial
Sig > 0.05 | Se rechaza la Hipétesis Nula y no se aplica el Analisis Factorial
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Ill. ANALISIS DE LA EMPRESA CONCESIONARIA AUTOMOTRIZ
CISNE

En esta parte se busca llegar al objetivo final de la tesis: identificar cuales son

las principales causas de buena percepcion de la calidad en el servicio de la
empresa concesionaria automotriz Cisne, saber qué es lo mas importante que
salga bien para los clientes a la hora de decidir si la experiencia de servicio fue
satisfactoria o no.

Para conseguir esto se realizaran pruebas estadisticas a una base de datos
con respuestas a una encuesta de calidad percibida del servicio de clientes
reales de la EMPRESA.

CAPITULO 5: ANALISIS DE SITUACION.

5.1. Del cuestionario

Los cuestionarios 0 instrumentos que se administraron para realizar las

entrevistas a los clientes son los que se muestran en el Anexo A.

Para la presente investigacion la confiabilidad de estos dos instrumentos es

excelente por tener los siguientes coeficientes:

COEFICIENTE PRE VENTA POST VENTA

Alfa de Cronbach 0.927 0.900

Para cada una de las dimensiones del cuestionario de pre venta el valor de Alfa
de Cronbach muestra una adecuacion aceptable como se detalla en los

siguientes coeficientes:

DIMENSION COEFICIENTE
ELEMENTOS TANGIBLES 0.792
FIABILIDAD 0.771
CAPACIDAD DE RESPUESTA 0.559
SEGURIDAD 0.758
EMPATIA 0.776
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Asi mismo, en cuanto al cuestionario de post venta, también se tiene una

adecuacion aceptable por tener los coeficientes:

DIMENSION COEFICIENTE
ELEMENTOS TANGIBLES 0.708
FIABILIDAD 0.793
CAPACIDAD DE RESPUESTA 0.542
SEGURIDAD 0.785
EMPATIA 0.762

Finalmente, los contrastes de Bartlett nos dicen que nos es significativa la

hipotesis nula de variables iniciales interrelacionadas, y por tanto tienen sentido

aplicar el andlisis factorial.

5.2. Tamano de la muestra

Tomando en cuenta el mercado objetivo de la investigacion, el aspecto

temporal y tipo del servicio demandado, las caracteristicas y la ubicacion de los

domicilios de los clientes y el presupuesto del trabajo de campo, asi como, el

error maximo aceptado en los resultados, para calcular el tamafio de la muestra

se aplico la siguiente formula:

n= a’Npq

e? (N-1) + a®p q

En donde:
a’= coeficiente de confianza =3.84
N = poblaciéon o universo =10,610
p = probabilidad a favor = 50%
gq= probabilidad en contra = 50%
e= error de estimacion = 5%
n= tamafo de la muestra =?

n =3.84 x 10,610 x 0.50 x 0.50 / (0.05)2 x (10,610-1) + 3.84 x 0.50 x 0.50

n =10,185. 6 / 27.4725.

n =370 ==p 400
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En la investigacion se tomd un tamafio muestra de 400 elementos, por lo cual a
continuacion estimamos la precision realmente obtenida aplicando la siguiente

formula para el célculo del error de estimacion dentro de un 95% de confianza:

e=VaZpq/n
e =+3.84 x 50 x 50 / 400

e=4.9%

Utilizando el muestreo estratificado con afijaciébn proporcional se seleccioné y
fijo el tamafio de la muestra. En el Anexo B y en el siguiente Cuadro 9 se

puede apreciar la afijacion obtenida:

Cuadro N° 9: Afijacion muestral estratificada por afios y distritos de

Arequipa Metropolitana 2014-2016

DISTRITO 2014 2015 2016 2014-2016

ALTO SELVA AELGRE 8 8 8 24
AREQUIPA 25 37 42 103
CAYMA 10 12 11 33
CERRO COLORADO 11 19 18 48
JACOBO HUNTER 5 6 5 16
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 12 15 15 43
MARIANO MELGAR 6 7 8 21
MIRAFLORES 6 7 9 22
PAUCAPATA s 14 14 42
SACHACA 3 4 3 10
SOCABAYA 6 8 7 21
TIABAYA 2 2 2 6
YANAHUARA 3 5 4 12

AREQUIPA METROPOLITANA 110 144 145 400

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, los perfiles socioecondmicos de los clientes que han participado en

la presente investigacion se pueden distinguir al detalle en el ANEXO B.

5.3. Resultados de la aplicacion del modelo SERVQUAL

Para lograr los objetivos de la investigacién y determinar cuales son los
factores determinantes del nivel de competitividad de la gestion de la empresa

ACA se va a realizar, en primer lugar, el analisis simplificado y por separado de
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los servicios de pre y post venta y luego trataremos en conjunto los factores
determinantes que se deben mejorar para alcanzar mayores niveles de
competitividad y por consiguiente de éxito empresarial.

5.3.1. Calidad de los servicios de ACA

En el Grafico 13 se puede distinguir que el indice promedio general de la
calidad de los servicios de pre y post venta de vehiculos Chevrolet que oferta la
empresa ACA es del orden del 3.83, lo cual significa que sus clientes en un
76.6% estén “satisfechos” respecto al nivel de expectativas y percepcion de lo

gue recibieron los clientes.

Grafico N° 13: Percepcién de la calidad de los servicios de la empresa ACA

ELEMENTOS
DE

! TANGIBILIDAD ||
3.95

EMPATIA FIABILIDAD
3.75 I | 3.79

CALIDAD DE
[ LOS SERVICIOS

; DE ACA
3.83

SEGURIDAD / CAPACIDAD DE

' | RESPUESTA |
3.83 / 3.82 /

Fuente: Elaboracion Propia

Todas las dimensiones consideradas para determinar la calidad de los servicios
de pre y post venta que brinda la empresa ACA, muestran indicadores que
estan por debajo de las expectativas que tienen sus clientes y que no permiten
que ellos estén “totalmente satisfechos”. Cabe resaltar que, las cinco
dimensiones son consideradas como importantes, pero la relativa a Elementos

de Tangibilidad es la que muestra una brecha menor entre las expectativas y
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las percepciones de los clientes, ocurriendo lo contrario, es decir, la mas critica

es la dimension Empatia.

El Gréafico 14 nos muestra las brechas negativas que existen entre las
expectativas (lo que se espera obtener) y las percepciones (lo que se ha
recibido) de los clientes. El 23.3% (-1.17) de los clientes en general no estan
satisfechos con los servicios de pre y post venta que brinda la empresa ACA,
es decir, los clientes han obtenido menos de lo que esperaban del servicio, ello
debido a que la brecha negativa de los servicios de post venta del orden del
24.8% (-1.24) es superior a la brecha de los servicios de venta que es del
22.2% (1.11).

Grafico N° 14: indice de Calidad de satisfaccion de los servicios de

preventa (1) post venta (2) y general (3) de la empresa CAP

5.00

4.00 -

S 3.00 -

2.00

L 1.00 -

0.00 -

SERVICIOS

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION ®BRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia
5.3.2. Del servicio de pre venta

En el Gréfico 15 se interpretan los resultados de las cinco dimensiones
evaluadas correspondientes a los servicios de pre venta de la empresa ACA.
Se puede apreciar que el nivel general de percepcién positiva de los clientes
gue demandan este tipo de servicios es del orden del 77.8%, Esto quiere decir

que, los clientes estan “satisfechos” respecto a sus expectativas y percepcion.
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Grafico N° 15: Promedio de percepciones de la calidad de los servicios de pre

venta

)/ ELEMENTOS Y
:‘ DE ':
| TANGIBILIDAD |

4.01 /

EMPATIA | P N | FIABILIDAD
3.82 / 42 N \ 3.87
/ CALIDAD DE
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DE ACA

3.89

[/ cAPACIDAD DE
SEGURIDAD | / RESPUESTA ||
3.86 ) \ 3.90 /

Fuente: Elaboracion Propia.

Dicho nivel satisfactorio de los clientes se debe principalmente a que la
dimensién Elementos de Tangibilidad muestra un indice del 4.01. Lo cual
significa que los clientes perciben positivamente y estén totalmente satisfechos
respecto a la modernidad y comodidad de las instalaciones de la empresa, al
equipamiento y entrega de material de comunicacién sobre los productos que
se oferta y a la apariencia fisica del personal de ventas que atiende en las
oficinas de ACA; por otro lado, la dimension critica es la Empatia, ya que
muestra un indice de percepcion del orden de 3.82 promedio que equivale a un

76.4% del rango positivo de satisfaccion.

Al observar el Grafico 16 se advierte que todos los indices de calidad son
negativos, lo que indica que la percepcion del cliente esta por debajo de sus
expectativas; asi mismo, se puede reparar que la dimensibn mas cercana a
cero, es la de Elementos Tangibles (-0.99), lo cual significa que los clientes se
encuentran satisfechos como hemos indicado en el parrafo anterior; por otro

lado, la dimension Empatia tiene una brecha del -1.18 que significa que los

clientes recibi6 y percibié menos de lo que esperaba.
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Grafico N° 16: indice de calidad de satisfaccion en los servicios de pre

venta por dimensiones

DIMENSIONES

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION mBRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

Estos resultados se dan, principalmente, debido a que a nivel de las cinco
dimensiones que caracterizan el servicio, la mas baja es la ultima denominada
Empatia, lo cual advierte que, los clientes perciben que los ejecutivos y agentes
de ventas de la empresa ACA no comprenden y corresponden de manera
individualizada sus necesidades y expectativas, y el trato a ellos, tampoco es
individualizada como es el deseo de este segmento que integran el mercado de

demandantes de vehiculos marca Chevrolet.

La fiabilidad, la capacidad de respuesta y la seguridad son dimensiones, que Si
bien cierto, tienen una observacién positiva de parte de los clientes que
demandan el servicio de venta, son las que representan una evaluacion menor
de las cinco dimensiones que comprende el modelo que se ha utilizado para el

desarrollo de la presente investigacion.

En efecto, dicha afirmacion se presenta debido a que las variables que integran
dichas dimensiones tienen indicadores positivos de satisfaccion igual o
menores al 76%, exceptuandose de esta apreciacion la relativa a la prontitud
con la que los ejecutivos de ventas atienden a los clientes y que supera el 80%

de satisfaccion.
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Dichos resultados se presentan debido a que, en cada una de las variables que
conforman las cinco dimensiones importantes y seleccionadas para analizar las
caracteristicas que tipifican la calidad de los servicios de pre venta de la

empresa ACA presentan los siguientes resultados:

En primer término, la brecha mas critica, con un coeficiente negativo de -1.16,
que se tiene en la dimensién Elementos Tangibles es la variable P4
relacionada con los volantes, folletos, guias y otra informacién escrita que se
entregan a los clientes y que un 23.0 de los clientes perciben que son insulsos

y desagradables.

Al analizar el Grafico 17, se observa que la variable mas cercana a las
expectativas con un coeficiente del -0.84 es la P2 que se refiere a la imagen
personal de los agentes de ventas es impecable, limpia y pulcra. Las variables
que siendo positivas y tienen rachas en un promedio del -0.98 son las P1, P3y
la P5 relativas al local de ventas de vehiculos, a los espacios de recepcion,
atencion y de otros servicios para los clientes y finalmente al horario de

atencién definida por la empresa ACA para las ventas de vehiculos Chevrolet.

Grafico N° 17: indice calidad de satisfaccion de los elementos tangibles

los servicios de pre venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION ®mBRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.
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En segundo lugar, en el Gréfico 18 se distingue que, las cinco variables que
conforman la dimension Fiabilidad presentan brechas criticas, con un
coeficiente promedio negativo del orden de -1.13, y por consiguiente, este
indice de la calidad que se tiene en la venta correcta (P6), en la entrega del
vehiculo (P7), en el interés por la resolucibn de problemas (P8), en la
informacion que se le entrega al cliente para concluir la venta (P9) y finalmente
en la el cumplimiento temporal prometido para finiquitar la venta del vehiculo

Chevrolet (P10) no es lo que espera el cliente y por ello se siente insatisfecho .

Gréafico N° 18: indice de calidad de satisfaccion de la fiabilidad de los

servicios de pre venta por variables

VARIABLES

mEXPECTATIVAS ®mPERCEPCION m®mBRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

Por otro lado, en el Gréfico 19 se muestra dos brechas de insatisfaccién de -
1.18 y -1.17 que se tienen en la dimension Capacidad de Respuesta y que son
las variables P11 y P12 y que estan relacionadas con el apoyo y la atencion
permanente al cliente. La variable que se acerca a las expectativas de los
clientes es la P13 que esté relacionada a la prontitud con la cual se realiza la
venta del vehiculo Chevrolet y que permite indicar que solo el 18% de los
clientes estan insatisfechos respecto a esta modalidad de la gestion de ventas

de la empresa ACA.
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Grafico N° 19: indice de calidad de satisfaccion de la capacidad de
respuesta de los servicios de pre venta por variables

VARIABLES

mEXPECTATIVAS ®mPERCEPCION m®mBRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

En cuarto lugar, en el Grafico 20 que se muestra a continuacion se observa
también que las cuatro variables que integran la dimension Seguridad y que
son la P14, P15, P16 Y P17 presentan brechas con un coeficiente negativo
promedio de -1.15, relativas a la confianza, seguridad, cortesia y capacidad
gue inspiran y tienen los agentes en su relacion con los clientes. Por ello, el
23% de los clientes experimentan una insatisfaccion por no lograr lo que ellos
deseaban obtener por parte de dichos funcionarios en la seguridad de la

transaccién comercial del vehiculo Chevrolet.
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Grafico N° 20: indice de calidad de satisfaccion de la seguridad de los

servicios de pre venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®BPERCEPCION ®BRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

Finalmente, se advierte en el Gréfico 21 que, las cinco variables que
conforman la dimension Empatia presentan brechas criticas, con un coeficiente
promedio negativo del orden de -1.18 y que es el mas alto de todas las
variables que se estan analizando en los servicios de pre venta; por
consiguiente, este indice medio de la calidad que se tiene en el servicio
individual del agente vendedor (P18), en sus horarios de trabajo (P19), en la
oferta de sus servicios a cada cliente (P20), en su preocupacion de los
intereses del cliente (P21) y finalmente, en la comprension de las necesidades
de los clientes que desean adquirir el vehiculo Chevrolet (P22) no es lo que
esperaban los clientes y por ello se siente insatisfecho.
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Grafico N° 21: indice de calidad de satisfaccion de la empatia de los

servicios de pre venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®BPERCEPCION ®BRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.
5.4. Del servicio de post venta

En el Grafico 22 se repara que la calificacion global de reconocimiento de los
demandantes de los servicios de post venta que oferta la empresa ACA para

los vehiculos Chevrolet es positiva.

En efecto, como se percibe en dicho grafico los resultados relativos a las cinco
dimensiones con las cuales se estd evaluando la percepcién y calidad de los
servicios de post venta que demandan los clientes y que oferta la empresa
ACA, presentan parametros en un rango positivo que va del 74% al 78%, lo
gue nos permite sefialar que, la percepcion que tienen los clientes sobre dichos
servicios es aceptable y por consiguiente estan “satisfechos” respecto a las

expectativas y percepcion que sobre ellos tienen los clientes.
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Gréafico N° 22: Calidad de los servicios de post venta de ACA

)/ ELEMENTOS Y
:‘ DE \
TANGIBILIDAD |,

3.89 /

EMPATIA | P . 'l FIABILIDAD
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3.69 3.71
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VENTADEACA |
3.77

SEGURIDAD | / A/l
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3.80 374 /

Fuente: Elaboracion Propia.

La Unica variable y que esta en la primera dimensién de las cinco que se estan
describiendo, es la relativa a la que sefala que el taller donde se realizan los
servicios de reparacion y mantenimiento del vehiculo Chevrolet es moderno,
agradable e interesante para realizar dichos servicios. El resultado refleja un
coeficiente de agrado del 77.8% indicando ello que los clientes estan
satisfechos con lo sefalado para el taller. De las cinco dimensiones, la
Fiabilidad y la Empatia, son las que tiene un coeficiente de satisfaccion menor

a las otras tres con un 74% promedio de nivel de satisfaccion.

Al examinar el Gréafico 23, se advierte que todos los indices de calidad son
negativos, lo que indica que la percepcion de los clientes esta por debajo de
Sus expectativas; asi mismo, se puede reparar que la dimensidon mas cercana a
cero, es la de Elementos Tangibles (-1.11), lo cual significa que los clientes se

encuentran satisfechos debido a lo que hemos indicado en el parrafo anterior;
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por otro lado, la dimensiébn Empatia tiene una brecha critica del -1.31 que

significa que los clientes recibieron y percibieron menos de lo que esperaban.

Gréafico N° 23: indice de calidad de satisfaccion de los servicios de post

venta por dimensiones

DIMENSIONES

BEXPECTATIVAS ®BPERCEPCION ®BRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

La fiabilidad y la capacidad de respuesta son dimensiones, que si bien cierto,
tienen una observacién positiva de parte de los clientes que demandan el
servicio de post venta, son las que representan una evaluacion menor del
promedio de las cinco dimensiones que comprende el modelo que se ha

utilizado para el desarrollo de la presente investigacion.

Al igual que anotamos en el punto anterior, dichos resultados se advierten
debido a que, en cada una de las variables que conforman las cinco
dimensiones importantes y definidas para examinar los atributos que tipifican la
calidad de los servicios de post venta de la empresa ACA explican los
siguientes resultados:

En primer término, al analizar el Grafico 24 se observa que la brecha menos
critica, con un coeficiente negativo de -0.93, que se tiene en la dimensién
Elementos Tangibles es la variable P1 relacionada con las caracteristicas del
taller donde se brinda los servicios de reparacién y mantenimiento de vehiculos
Chevrolet y que un 82% de los clientes perciben que es moderno y que cubren
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sus expectativas. Las otras variables P2, P3, P4 y P5 relativas a la imagen del
personal que labora en el taller, a las oficinas existentes en el taller, a la
informacion escrita que se entrega a el cliente y al horario definido para atender
al cliente, no se acercan a las expectativas que tienen los clientes por tener
rachas negativas del orden de -1.07, -1.07, -1.18 y -1.31 respectivamente y por
consiguiente nos permite indicar que, el 18% de los clientes experimentan una

insatisfaccion.

Gréafico N° 24: indice de calidad de satisfaccion de los elementos

tangibles los servicios de post venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION ®mBRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

En segundo lugar, en el Gréafico 25 que a continuacién analizamos se distingue
gue, las cinco variables que conforman la dimension Fiabilidad presentan
brechas criticas, con un coeficiente promedio negativo del orden de -1.29, y por
consiguiente, este indice de la calidad que se tiene en el trabajo correcto (P6),
en la entrega a tiempo del vehiculo (P7), en la resolucion de problemas del
servicio (P8), en terminacion del servicio (P9) y finalmente, en el cumplimiento
temporal prometido para concluir con el mantenimiento y/o reparacion del
vehiculo Chevrolet (P10) no es lo que espera el cliente y por ello se sienten en

un 26% insatisfechos.
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Grafico N° 25: indice calidad de satisfaccion de la fiabilidad de los

servicios de post venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION ®mBRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

En tercer lugar, al igual que el anterior, en el Grafico 26, se distingue que, las
tres variables que constituyen la dimension Capacidad de Respuesta presentan
brechas criticas, con un coeficiente promedio negativo del orden de -1.27, y por
consiguiente, los clientes perciben en un 25% que, el apoyo permanente al
cliente (P11), la disposicion permanente de atencion al cliente (P12) y prontitud
con que desarrollan el servicio de post venta (P13) no es lo que esperaban y

por ello estan insatisfechos.
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Grafico N° 26: indice de calidad de satisfaccion de la capacidad de

respuesta de los servicios de post venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION ®BRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

Por otro lado, el Gréfico 27 muestra las cuatro brechas de insatisfaccion que
experimentan los clientes en relacion a sus expectativas, segun las variables
gue integran la dimension Seguridad y que son las variables: P14, P15, P16 y
P17, las cuales estan relacionadas con la confianza que se tiene con el
personal del taller (-1.25), con la seguridad que tiene dicho personal al prestar
el servicio de post venta (-1.22), la sencillez de ellos en el trato a los clientes (-
1.10) y la capacidad de los mismos trabajadores para absorber las consultas de

los clientes respecto al vehiculo Chevrolet que vende la empresa ACA
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Gréafico N° 27: indice de calidad de satisfaccion de la seguridad de los

servicios de post venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION ®BRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.

Por ultimo, se puede ver en el Grafico 28 siguiente que, las cinco variables que
conforman la dimension Empatia, al igual que el servicio de pre venta,
presentan brechas criticas, con un coeficiente promedio negativo del orden de -
1.16; por consiguiente, este indice medio de la calidad que se tiene en el
servicio personal de los trabajadores del taller (P18), en sus horarios de trabajo
apropiados (P19), en la oferta de sus servicios de post venta (P20), en su
preocupacion de los mejores intereses del cliente (P21) y finalmente, en la
comprension de las necesidades especificas de los clientes que demandan los
servicios de post venta del vehiculo Chevrolet (P22) no es lo que esperaban los

clientes y por ello, en un 23% se siente insatisfechos.
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Gréfico N° 28: indice de calidad de satisfaccién de la empatia de los

servicios de post venta por variables

VARIABLES

BEXPECTATIVAS ®PERCEPCION ®BRECHAS

Fuente: Elaboracion Propia.
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V. CONCLUSIONES

En este trabajo de investigacion se han planteado diversas preguntas las
cuales se han intentado responder en funcion al analisis de encuestas, de

entrevistas, y mediante la aplicacion del modelo SERVQUAL.

Como se ha podido observar en los resultados, en el analisis de satisfaccion
que perciben los clientes de los servicios de pre y post venta que comercializa
la empresa ACA, las dimensiones: elementos tangibles, capacidad de
respuesta y seguridad son determinantes del nivel de calidad y competitividad
de los mismos, lo cual le permite a esta organizacion tener por primera vez,
una vision cualitativa y cuantitativa de la situacion actual de las dimensiones y
variables importantes que tipifican el desempeio empresarial en el contacto
directo con sus clientes. Por ello, el 77% del total de clientes que acuden a
demandar los servicios de la empresa ACA en cuanto a la comercializacion de

vehiculos Chevrolet se refiere, estan satisfechos.

En cuanto a los servicios de pre venta, se tiene en primer término que los
elementos tangibles del servicio son percibidos por los clientes de manera
novedosa y agradable y que permiten sefialan un nivel de calidad altamente
competitiva. Las caracteristicas mas relevantes de dicho nivel son: local de
ventas, la imagen personal del agente de ventas y la informacion escrita que se

proporciona al cliente y que son percibidas de manera altamente positiva.

Por otro lado, las caracteristicas relevantes negativas que tienen implicancias
en un menor nivel de satisfaccion de los servicios de pre venta son, en primer
lugar, a que los clientes no son tratados por los agentes de ventas con la
cordialidad que la comercializacién amerita y asi mismo, porque los horarios de
atencion no son satisfactorios, y en segundo término, a que la empresa ACA en
general y sus agentes de ventas en particular, no entienden ni se preocupan

por las necesidades e intereses individuales del cliente.

Como ya se menciond anteriormente los servicios de post venta muestran un

nivel de calidad inferior a los de pre venta, ello producto de que las cinco
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dimensiones que tipifican a este tipo de servicio generan un nivel de
satisfaccion de los clientes que no alcanza a cubrir totalmente sus expectativas.
Esto es debido fundamentalmente a que la caracteristica mas relevante
negativa que es la disposicién y compromiso del personal que realiza este tipo
de servicio por parte de la empresa ACA no se da de manera especial y

personalizada.

Producto de la investigacibn queda demostrado que las caracteristicas
positivas mas relevantes de los servicios de post venta son: los aspectos
fisicos donde se oferta y efectia la reparaciobn y/o mantenimiento de los
vehiculos; asi mismo, la imagen de los maestros, mecanicos, ayudantes y

oficinas del taller que resultan ser totalmente satisfactorios

A manera de recomendaciones, podemos sefalar lo siguiente: para enfrentarse
con éxito o competitivamente a la competencia, la empresa AUTOMOTRIZ
CISNE SRL. AREQUIPA, adicional a mejorar la productividad de sus servicios
y de innovarlos de acuerdo a su vision de futuro, debe aumentar la calidad total

de sus servicios de comercializacion de vehiculos en el mercado arequiperio.

En este sentido y en primer término la empresa AUTOMOTRIZ CISNE SRL.
AREQUIPA, debe de evaluar en forma permanente la satisfaccion de su

clientela en relacion con la calidad de los servicios recibidos.

En segundo lugar, la percepcion del local de ventas, de la imagen de los
agentes de ventas, de las oficinas de ventas, de la celeridad de la venta, del
taller de reparaciones y del mantenimiento de los vehiculos, por ser fortalezas
definidas por los clientes, deben perfeccionarse o innovarse para que sean

representativos de la calidad y de los beneficios que reportan.

En tercer lugar, como caracteristicas negativas se tiene a: la percepciéon del
trato no amable por parte de los agentes de ventas, de los horarios de atencién
no adecuados y a la no preocupacion por comprender y atender de manera
individual a la clientela, dichas debilidades deben enfrentarse con programas
permanentes de capacitacion a todo el personal sobre el marketing relacional

para que prioricen las relaciones diferenciadas para cada cliente, a fin de que
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ellas se puedan fortalecer y mantener adecuandose mejor a las necesidades

particulares del cliente a lo largo del tiempo.

Finalmente, para aprovechar y mejorar las dimensiones y caracteristicas que
tienen indices de calidad de satisfaccion intermedio entre los mas altos y los
mas criticos, la empresa AUTOMOTRIZ CISNE SRL. AREQUIPA debe
implementar estrategias de incentivos y de capacitacion utilizando el marco
conceptual del marketing 3.0 en el que se resalten la inteligencia, los anhelos,
suefios, compromisos y espiritu del cliente y se comercialicen digitalmente sus

servicios.
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ANEXOS

ANEXO A:

1.CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE

VENTAS

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE VENTAS

DIMENSION 1

ELEMENTOS TANGIBLES

P1.

Ellocal de la concesionaria automotriz es moderno, agradable y atractivas para efectuar la venta de vehiculos

P2

La aparienciay presentacion de los agentes de venta es buena, impecable y aseada

P3

Larecepcion, oficinas de atencion y los bafios del local de la concesionaria automotriz son agradables

P4

Los volantes, folletos, las gufas u otrainformacion que le muestran o entregan los agentes de ventas son interesante y atractivos

P5.

El horario de atencién al publico por los agentes de ventas de la concesionaria automotriz son satisfactorios

DIMINSION 2

FIABILIDAD

P6.

La primera vez, el ejecutivo consecionario y/o el agente de ventas realizo de manera correcta la venta del vehiculo

P7

La entrega el vehiculo por la concesionaria automotriz al cliente se realiza en el tiempo prometido

P8.

Cuando los clientes tienen un problema sobre la compra del vehiculo la concesionaria automotriz y/o el agente de ventas manifestd sincero interés en resolverlo

P9,

El agente de ventas y/o la concesionaria automotriz lo mantienen informado a sus clientes sobre cuando concluira la venta del vehiculo solicitado

P10

Lo que los ejecutivos de la consecionario automotriz y/o el agente de ventas promete hacer algo sobre la venta del vehiculo en cierto tiempo determinado lo cumple

DIMENSION 3

CAPACIDAD DE RESPUESTA

P11/

Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz estuvieron siempre dispuestos a ayudar al cliente

P12

~

Los agentes de ventas nunca estuvieron bastante ocupados como para no atender a un cliente

P13

@

Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz realizan la gestion de ventas con prontitud.

DIMENSION 4

SEGURIDAD

P14/

Laconducta de los agentes de ventas de la concesionaria automotriz le inspiran confianza a sus clientes

P15,

Se sienten seguros los clientes en sus transacciones de compra con la concesionaria automotriz y/o agente de ventas

P16

o

Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz tratan siempre con cortesfa a los clientes

P17/

=]

Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz tienen los conocimiento y habilidades necesarias para responder las consultas de los clientes

DIMENSION 5

EMPATIA

P18

=)

Los agentes de ventas y/o los ejecutivos de la concesionaria automotriz le da al cliente una atencion individualizada o personalizada en la compra del vehiculo

P19

©

El agente de ventas y el ejecutivo de la concesionaria automotriz tienen horarios de trabajo satisfactorios paratodos sus clientes

P20

La concesionaria automotriz a traves de sus empleados ofrecen una atencién personalizada a sus clientes

P21

La concesionaria automotriz y los agentes de ventas se preocupan por los mejores intereses de sus clientes

P22/

La concesionaria automotriz y los agentes de ventas comprenden las necesidades especificas que experimentan sus clientes
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2.CUESTIONARIO DE PREGUNTAS DE CALIDAD DEL SERVICIO DE

VENTAS DE VEHICULOS

[ ENTREVISTADOR | 7] CALIDAD DEL SERVICIO DE VENTAS DE [ FICHA N° I
[ SUPERVISOR | ] VEHICULOS [ DISTRITO |

Para darle un mejor servicio, desearimos conocer su opinion sobre la calidad de nuestros servicios de venta de vehiculos. Por favor indique Ud. hasta que
punto esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el servicio de ventas de vehiculos. Marque con una cruz (X) el numero que

corresponda, utilizando la escala que se indica a continuacion .

F1 B local de Taconcesionaria automotriz 65 moderno, agradable y atractivas para efectuar 1a venta de vehiculos
TOTALM EEN I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESA! ERDO
2 4 ] [ 5T
P2. Laaparienciay presentacion de los agentes de venta es buena, impecable y aseada
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
o ERDO | EN DESACUERDO | DESA ERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO
1 2 3 4 5
P3. Larecepcibn, oficinas de atencién y los bafios del local de laconcesionaria automotriz son agradables
| TOTALM EEN | I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESA CUERDO
1 - £ 2T =
P4, Los volantes, folletos, las gufas u otrainformacion que le muestran o entregan los agentes de ventas son interesante y atractivos
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
EN DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO
| DESACUERDO | I | DESACUERDO | I |
i =1 g = =1
P5. Hhorario de atencién al publico por los agentes de ventas de laconcesionaria automotriz son satisfactorios
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
| DESACUERDO. | I EN DESACUERDO | DESACUERDO. | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
1 - £ 2T =1
P6. Laprimeravez, el ejecutivo de laconsecionaria automotriz o y/o el agente de ventas realizo de manera correcta laventa del vehiculo
TOTALM EEN I EN DESACUERDO | NI'ESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
2 4 5
p7. Laentregael vehiculo por la concesionaria automotriz al cliente se realizaen el tiempo prometido
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
o ERDO | EN DESACUERDO | DESA ERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO
1 2 3 4 5
P8. Cuando los clientes tienen un problema sobre lacompradel vehiculo laconcesionaria automotriz y/o el agente de ventas manifesto sincero interés en resolverlo
| TOTALM EEN | I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESA CUERDO
1 - £ T =
P9. H agente de ventas y/o los ejecutivos de laconcesionaria automotriz lo mantienen informado a sus clientes sobre cuando concluiralaventadel vehiculo solicitado
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
EN DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO I | DESACUERDO | I |
gy =1 g i =1
P10. Lo que el ejecutivo de laconsecionario autolotriz y/o el agente de ventas promete hacer algo sobre laventadel vehiculo en cierto tiempo determinado lo cumple
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
| DESACUERDO. | I EN DESACUERDO | DESACUERDO. | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
- =T £ 2T =1
P11. Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz estuvieron siempre dispuestos a ayudar al cliente
| TOTALM EEN | I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
1 2 3 4 5
P12.  Los agentes de ventas nunca estuvieron bastante ocupados como parano atender a un cliente
TCD>TALM DEOE\‘ | EN DESACUERDO | N BTO; DEACU?:?’ NIEN | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO
i Tz LT T -
P13.  Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz realizan la gestién de ventas con prontitud
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
| DESACUERDO. | I EN DESACUERDO | DESACUERDO. | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
1 - £ 2T =1
P14. Laconductade los agentes de ventas de laconcesionaria automotriz le inspiran confianza a sus clientes
| TOTALM EEN | I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
- = LS ) =
P15. Se sienten seguros los clientes en sus transacciones de compra con los ejecutivos de la concesionaria automotriz y/o agente de ventas
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO | EN DESACUERDO | DESACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO
L] || L] | | ||
P16. Los agentes de ventas de laconcesionaria automotriz tratan siempre con cortesiaalos clientes
TOTALM EEN I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
21T | e | | [ 51T
P17. Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz tienen los conocimiento y habilidades necesarias pararesponder las consultas de los clientes
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
o ERDO. | EN DESACUERDO | DESA. ERDO. | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO
1 2 3 4 5
P18. Los agentes de ventas y/o los ejecutivos de laconcesionaria automotriz le da al cliente una atencion individualizada o personalizada en lacompradel vehiculo
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO | EN DESACUERDO | DESACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO
i . || i | | ||
P19. B agente de ventas y el ejecutivo de laconcesionaria automotriz tienen horarios de trabajo satisfactorios paratodos sus clientes
| TOTALM EEN | I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
- - £ 2T T
P20. Laconcesionariaautomotriz atraves de sus empleados ofrecen una atencién personalizada a sus clientes
TCD>TALM DEOE\‘ | EN DESACUERDO | N BTO; DEACU?:?’ NIEN | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO
i Tz LT T -
P21.  Los ejecutivos de la concesionaria automotriz y los agentes de ventas se preocupan por los mejores intereses de sus clientes
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
| DESACUERDO. | I EN DESACUERDO | DESACUERDO. | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
1 =T £ 2T =1
P22. Los ejecutivos de laconcesionariaautomotriz y los agentes de ventas comprenden las necesidades especificas que experimentan sus clientes
| TOTALM EEN I EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | DE ACUERDO I | TOTALMENTE DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
] =1 LS ) =1
[ PERFIL DEL CLIENTE
I P23. GENERO P25. EDUCACION P26. OCUPACION
MASCULINO T PRIVARIA AMA DE CASA] P27. INGRESO TOTAL FAMILIAR AL MES
FEM ENINO 2 SECUNDARIA 2 E’\APLEADOI 2 MDEos de S/. 5,000 1
TECNICA EMPRESARIO 3| /. 5,101 - S/. 10,000 2
P24. EDAD UNIVERSITARIA 4 ESTUDIANTEJ | 10,101 - S/. 15,000
18 A 2- 1 POSTGRADO 5 FUNCIONARIO PUBLICO ,101 - S/. 20,000 4
25 A 3 2 JUBILADO, VIUDAO(A) / ,101 - S/.30,000
35 A 4 3 OBRERO 0,101 - S/.40,000
50 A MAS 4 PROFESIONAL ,101 - S/. 50,000
OTROS AS DE S/. 50,000
DESOCUPADO 10

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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3.RESUMEN DE PRODIMIENTOS DE CASO

FIABILIDAD

Resumen de Procesamiento de Casos

N %
Valido 200 100.0

Casos Excluido® 0 0.0
Total 200 100.0

a.La eliminacion por lista se basa en todas las variables

Estadisticas de Fabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
927 22
Dimension 1
Estadisticas de Fabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
792 5
Dimension 2
Estadisticas de Fabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
q71 5

Dimension 3
Estadisticas de Habilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.559 3

Dimension 4
Estadisticas de Habilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.758 4

Dimension 4
Estadisticas de Habilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
776 5
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4. CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA CALIDAD DE SERVICIO DE POST

VENTA.

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE POST VENTAS

DIMENSION 1

ELEMENTOS TANGIBLES

PL

El taller de la concesionaria automotriz es moderno, agradable e interesante para realizar los servicios de reparacion y mantenimiento del vehiculo

P2.

La apariencia y presentacion de los maestro, mecénicos y ayudantes del servicio de reparacion y mantenimiento es correcta y limpia

P3

La oficina de atencion, de realizacion de los servicio y los bafios del taller de la concesionaria automotriz son agradables

P4.

Los volantes, folletos, gufas y manuales que muestran el maestro y los mecanicos del taller son interesante y atrayentes

P5.

El horario de atencidn al publico del maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz son satisfactorios

DIMINSION2

FIABILIDAD

P6.

La primera vez, el maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotrizrea realizo de manera correctala reparacion ylo mantenimiento del vehiculo

P7.

Laentrega del vehiculo por el administrador del taller de la concesionaria automotriz al cliente se realizo en el tiempo prometido

P8.

Cuando Ud. tuvo un problema sobre larepacién y/o mantenimiento del vehiculo el maestro yfo mecéanicos del taller de la concesionaria automotriz le manifestd sincero interés en resolverlo

P9.

El maestro ylo los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz lo mantuvieron informado cuando concluird el servicio de reparacion ylo mantenimiento del vehiculo solicitado

P10.

Lo que le promete el maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz de hacer algo sobre la reparacién y/o mantenimiento del vehiculo en un tiempo determinado lo cumple

DIMENSION3

CAPACIDAD DE RESPUESTA

P11

El maestro ylo los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz estan siempre dispuestos a socorrer al cliente

P12.

El maestro ylo los mecnicos del taller de la concesionaria automotriz nunca estan bastante ocupados como para no atender a un cliente

P13.

El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz realizaron el servicio de reparacion ylo de mantenimiento del vehiculo con prontitud.

DIMENSION 4

SEGURIDAD

P14,

La conducta del maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz le inspiraran confianza a sus clientes

P15,

Los clientes se sienten seguros en el o los servicios de reparacion y/o mantenimiento del vehiculo que realiza el taller de la concesionaria automotriz

P16.

El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz tratan siempre con amabilidad a los clientes

P17.

El maestro y/o los mecanico del taller de la concesionaria automotriz tienen los conocimientos y habilidades indispensables para responder las consultas de los clientes

DIMENSIONS

EMPATIA

P18.

El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz le dan al cliente una atencion individualizada o personalizada en la reparacion y/o mantenimiento del vehiculo

P19.

El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz tienen horarios de trabajo satisfactorios para todos sus clientes

P20.

Laconcesionariaa traves de su maestro y los mecanicos de su taller le ofrecen una atencién personalizada a sus clientes

P21.

El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz se preacupan por los mejores intereses de sus clientes

P22.

El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz comprenden las necesidades especificas que experimentan sus clientes
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5.CUESTIONARIO DE PREGUNTAS DE CALIDAD DEL SERVICIO DE POST

VENTAS DE VEHICULOS

ENTREVISTADOR _| | CALIDAD DEL SERVICIO DE POST VENTAS | FICHA N° |

DISTRITO [

SUPERVISOR [ | DE VEHICULOS |

Para darle un mejor servicio, desearimos conocer su opinion sobre la calidad de nuestros servicios de post venta de vehiculos. Por favor indique Ud. hasta
que punto esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el servicio de post ventas de vehiculos. Marque con una cruz (X) el

numero que corresponda, utilizando la escala que se indica a continuacion .

P1. Htaller de laconcesionaria automotriz es moderno, agradable e interesante para realizar los servicios de reparacién y mantenimiento del vehiculo
TOTALM EEN | | EN DESACUERDO | NIESTOY DE ACUERDO NI'EN | | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
ACUERDO UERDO
1 2 3 4 5
P2. Laapariencia resentacion del maestro, mecanicos y ayudantes del servicio de reparacién y mantenimiento es correctay limpia
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
ACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
g | =] ] NE| 2] 51
P3. Laoficinade atencién, de realizacion de los servicios y los bafios del taller de la concesionaria automotriz son agradables
TOTALMENTE EN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
ACUERDO. EN DESACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
1 2 3 5
P4. Los volantes, folletos, guias y manuales que muestran el maestro y los mecanicos del taller son interesante y atrayentes
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
EN DESACUERI DE ACUERI TOTALMENTE DE ACUERI
DESACUERDO ESACUERDO DESACUERDO CUERDO | | ° CUERDO |
g | =1 | | [ =1
P5. H horario de atencién al publico del maestro y/o los mecéanicos del taller de laconcesionaria automotriz son satisfactorios
TOTALMENTEEN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
EN DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO
| DESACUERDO | DESACUERDO | | | |
] | =1 ] | [ [EE
P6. Laprimeravez, el maestro y/o los mecénicos del taller de la concesionariaautomotrizrearealizo de manera correctalareparaciéon y/o mantenimiento del vehiculo
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
ACUERDO. | EN DESACUERDO I ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
) | =1 ] | [ =1
P7. Laentregadel vehiculo por el administrador del taller de la concesionaria automotriz al cliente se realizo en el tiempo prometido
TOTALMENTEEN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
CUERDO EN DESACUERDO | ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
L] 2] 3 2] [
P8. Cuando se tiene un problemasobre larepacion y/o mantenimiento del vehiculo el maestro y/o mecanicos del taller de la concesionaria automotriz le manitesto sincero
interés en resolverlo
TOTALMENTEEN | | EN DESACUERDO | NIESTOY DEACUERDO NIEN | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
ERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
P9. E maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz lo mantuvieron informado cuando concluira el servicio de reparacion y/o mantenimiento del vehiculo
solicitado
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
ACUERDO. l | EN DESACUERDO l ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
1 2 3 5
P10. Lo que le promete el maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz de hacer algo sobre lareparacion y/o mantenimiento del vehiculo en un tiempo
determinado lo cumple
TOTALMENTEEN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
| ACUERDO | | EN DESACUERDO | ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
L] =1 . | [EE
P11. E maestro y/o los mecanicos del taller de laconcesionaria automotriz estan siempre dispuestos asocorrer al cliente
| TOTALME'ER;:?\‘ EN DESACUERDO NIESTOY DEAC;?ESSO NIEN DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
: Tz e ] -
P12. H maestro y/o los mecéanicos del taller de laconcesionaria automotriz nunca estan bastante ocupados como parano atender aun cliente
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
| ACUERDO. | | EN DESACUERDO | ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
. [ J | [N [
P13. H maestro y/o los mecéanicos del taller de laconcesionaria automotriz realizaron el servicio de reparacién y/o de mantenimiento del vehiculo con prontitud.
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
A CUERDO | EN DESACUERDO ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
= =1 = 2T 51
P14. Las conductas del maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz le inspiraran confianza asus clientes
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
ACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
) | =1 i | 2] s
P15. Los clientes se sienten seguros con el o los servicios de reparacién y/o mantenimiento del vehiculo que realiza el taller de la concesionaria automotriz
TOTALMENTEEN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
CUERDO | | EN DESACUERDO | ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
) | =1 ] | | [EE
P16. El maestro y/o los mecanicos del taller de laconcesionaria automotriz tratan siempre con amabilidad alos clientes
TOTALMENTEEN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
EN DESACUERI DE ACUERI TOTALMENTE DE ACUERI
| DESACUERDO ESACUERDO l DESACUERDO | CUERDO | | ° CUERDO |
) | =1 | EEN| =] =1
P17. El maestro y/o los mecanico del taller de laconcesionaria automotriz tienen los conocimientos y habilidades indispensables pararesponder las consultas de los clientes
TOTALMENTE EN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
| ACUERDO | | EN DESACUERDO | ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
. =1 . [ [
P18. H maestro y/o los mecéanicos del taller de laconcesionaria automotriz le dan al cliente una atencion individualizada o personalizada en lareparaciéon y/o mantenimiento del
vehiculo
TOTALMENTEEN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
CUERDO | | EN DESACUERDO | ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
=] = 2] [
P19. E maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz tienen horarios de trabajo satisfactorios paratodos sus clientes
TOTALMENTEEN NI'ESTOY DE ACUERDO NI EN
EN DESACUERI DE ACUERI TOTALMENTE DE ACUERI
| DESACUERDO ESACUERDO DESACUERDO CUERDO | ° CUERDO |
g | =1 ] | [ =1
P20. Laconcesionariaatraves de sumaestro ylos mecanicos de su taller le ofrecen una atencién personalizada a sus clientes
TOTALMENTEEN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
ACUERDO | EN DESACUERDO | ACUERDO DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
. =1 . | [EE
P21. E maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz se preocupan por los mejores intereses de sus clientes
| TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NFESTOY DEACUERDO NIEN DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
DESACUERDO DESACUERDO
) | =1 ) | =] =1
P22. g maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz comprenden las necesidades especificas que experimentan sus clientes
TOTALMENTEEN NI ESTOY DE ACUERDO NI EN
| ACUERDO | | EN DESACUERDO | ACUERDO | DE ACUERDO | | TOTALMENTE DE ACUERDO |
g | =1 i | [ [EE
[ PERFIL DEL CLIENTE ]
[ P23. GENERO ] P25. EDUCACION P26. OCUPACION
MASCULINO 1 PRIMARIA AMA DE CASA P27. INGRESO TOTAL FAMILIARAL MES
FEMENINO 2 SECUNDARIA 2 EMPLEADO . 1
TECNICA EMPRESARIO . 5, B 2
P24. EDAD UNIVERSITARIA 4 ESTUDIANTE 4 1
18 A 24 1 POSTGRADO 5 FUNCIONARIO PUBLICO S 4
25 A 34 2 JUBILADO, VIUDAO(A) 5
35A4 3 OBRERO
50 A MAS 4 PROFESIONAL
OTROS 8

DESOCUPADO

10
iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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6.RESUMEN DE PRODIMIENTOS DE CASO

FIABILIDAD

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 200 100.0

Casos Excluido® 0 0.0
Total 200 100.0

a.La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.900 22
Dimension 1
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

.708 5
Dimension 2
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

.793 5
Dimension 3
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
542 3
Dimension 4
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.785 4
Dimension 5
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
762 5
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ANEXO B

1.AFIJACION MUESTRAL ESTRATEGICA POR ANOS Y DISTRITOS DE

AREQUIIPA METROPOLITANA 2014-2015.

AREQUIPA METRPOLITANA 2014-2016

AFIJACION MUESTRAL ESTRATICADA POR ANOS Y DISTRITOS DE

DISTRITO 2014 2015 2016 2014-2016

ALTO SELVA AELGRE 8 8 8 24
AREQUIPA 25 37 42 103
CAYMA 10 12 11 33
CERRO COLORADO 11 19 18 48
JACOBO HUNTER 5 6 5 16
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 12 15 15 43
MARIANO MELGAR 6 7 8 21
MIRAFLORES 6 7 9 22
PAUCAPATA 13 14 14 42
SACHACA 3 4 3 10
SOCABAYA 6 8 7 21
TIABAYA 2 2 2 6
YANAHUARA 3 5 4 12

AREQUIPA METROPOLITANA 110 144 145 400

PRE VENTA

AFIJACION MUESTRAL ESTRATICADA POR ANOS Y DISTRITOS DE

AREQUIPA METRPOLITANA 2014-2016

DISTRITO 2014 2015 2016 |2014-2019

ALTO SELVA AELGRE 4 4 4 12
AREQUIPA 12 19 21 52
CAYMA 5 6 6 16
CERRO COLORADO 5 10 9 24
JACOBO HUNTER 3 3 2 8
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 6 8 8 22
MARIANO MELGAR 3 3 4 10
MIRAFLORES 3 4 4 11
PAUCAPATA 7 7 7 21
SACHACA 2 2 2 5
SOCABAYA 3 4 4 10
TIABAYA 1 1 1 3
YANAHUARA 2 2 2 6

AREQUIPA METROPOLITANA 55 72 73 200

PRE POST VENTA

AFIJACION MUESTRAL ESTRATICADA POR ANOS Y DISTRITOS DE

AREQUIPA METRPOLITANA 2014-2016

ALTO SELVA AELGRE 4 4 4 12
AREQUIPA 12 19 21 52
CAYMA 5 6 6 16
CERRO COLORADO 5 10 9 24
JACOBO HUNTER 3 3 2 8
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO 6 8 8 22
MARIANO MELGAR 3 3 4 10
MIRAFLORES 3 4 4 11
PAUCAPATA 7 7 7 21
SACHACA 2 2 2 5
SOCABAYA 3 4 4 10
TIABAYA 1 1 1 3
YANAHUARA 2 2 2 6
AREQUIPA METROPOLITANA 55 72 73 200
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ANEXO C

1.FRECUENCIAS PRE VENTA

VARIABLE 1

P1. El local de la concesionaria automotriz es moderno, agradable y atractivas para efectuar la
venta de vehiculos

70.00%

60.00%
(e}
L 50.00%
1
E 40.00%
N
T 30.00%
E
S 20.00%

10.00%

14.00%
0.50% 2.00%
0.00% d
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
VARIABLE 2
P2. La aparienciay presentacidon de los agentes de venta es buena, impecable y aseada

70.00%

60.00%
C

50.00%
L
|

40.00%
E
N
T 30.00%
E
S 20.00%

10.00%

0,
0.50% 2.00% 6.50%
0.00% i
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 3

P3. Larecepcion, oficinas de atencién y los bafios del local de la concesionaria automotriz son agradables

0.50%

3.00%

1

13.50%

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION

VARIABLE 4

P4. Los volantes, folletos, las guias u otrainformacién que le muestran o entregan los agentes de ventas
son interesante y atractivos

0.50%

8.00%

18.00%

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
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70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 5

P5. El horario de atencién al publico por los agentes de ventas de la concesionaria automotriz son

satisfactorios

0.50%

3.00%

15.00%

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION

VARIABLE 6
P6. La primera vez, el ejecutivo consecionario y/o el agente de ventas realizo de manera correcta la venta
del vehiculo
16.50%
0.50% 8.00%

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
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VARIABLE 7

P7. La entrega el vehiculo por la concesionaria automotriz al cliente se realiza en el tiempo prometido
60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%
15.50%

0.50% 8.00%

0.00%
TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 8

P8. Cuando los clientes tienen un problema sobre la compra del vehiculo la concesionaria automotriz y/o el
agente de ventas manifesté sincero interés en resolverlo

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00% 20.50%

1.50% 7.50%
0.000

TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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VARIABLE 9

P9. El agente de ventas y/o la concesionaria automotriz lo mantienen informado a sus clientes sobre
cuando concluiréd la venta del vehiculo solicitado

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

18.50%

1.50% 5.00% I
.

TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

0.00%

VARIABLE 10

P10. Lo que los ejecutivos de la consecionario automotriz y/o el agente de ventas promete hacer algo
sobre la venta del vehiculo en cierto tiempo determinado lo cumple

50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00% 19.50%

5.00%

1.00% 6.00%

0.000
TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI ENACUERDONI  DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION

112



60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 11

P11. Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz estuvieron siempre dispuestos a ayudar al
cliente

20.50%

2.00% S I
.

TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 12

P12. Los agentes de ventas nunca estuvieron bastante ocupados como para no atender a un cliente

18.00%

0.50% 7.00% I

TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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VARIABLE 13

P13. Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz realizan la gestién de ventas con prontitud.
60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

25.00%

10.00%

0.50% a00% |

TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

0.00%

VARIABLE 14

P14. La conducta de los agentes de ventas de la concesionaria automotriz le inspiran confianza a sus
clientes

50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

23.50%

10.00%

5.00%

0.50% 7.00%

0.00%
TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 15

P15. Se sienten seguros los clientes en sus transacciones de compra con la concesionaria automotriz y/o
agente de ventas

17.00%

1.50% 2.50%
. |

TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 16

P16. Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz tratan siempre con cortesia a los clientes

TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 17

P17. Los agentes de ventas de la concesionaria automotriz tienen los conocimiento y habilidades
necesarias para responder las consultas de los clientes

22.50%

0.50% 7.00%

TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

DESACUERDO

EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION

VARIABLE 18

P18. Los agentes de ventas y/o los ejecutivos de la concesionaria automotriz le da al cliente una atencion
individualizada o personalizada en la compra del vehiculo

N G 4.00%
.00%

16.50%

TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

DESACUERDO

EN DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
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60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 19

P19. El agente de ventas y el ejecutivo de la concesionaria automotriz tienen horarios de trabajo
satisfactorios para todos sus clientes

23.50%

0.50% 6.50%

TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 20
P20. La concesionaria automotriz a traves de sus empleados ofrecen una atencién personalizada a sus
clientes
18.50%
0,

TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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VARIABLE 21

P21. La concesionaria automotriz y los agentes de ventas se preocupan por los mejores intereses de sus
clientes

50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00% 30.50%

10.00%

5.00%
0.50% 6.50%

0.00%
TOTALMENTEEN  EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 22

P22. La concesionaria automotriz y los agentes de ventas comprenden las necesidades especificas que
experimentan sus clientes

50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

25.50%

10.00%

5.00%

2.50% 7.00%

0.00%
TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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1. FRENCUENCIAS POST VENTA

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 1

P1. El taller de la concesionaria automotriz es moderno, agradable e interesante para realizar los servicios de
reparaciéon y mantenimiento del vehiculo

13.00%
1.00% 0.50%
L —
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
VARIABLE 2
P2. La aparienciay presentacion de los maestro, mecénicos y ayudantes del servicio de reparacién y
mantenimiento es correctay limpia
20.50%
0.50% 0.50%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 3

P3. La oficina de atencioén, de realizacién de los servicio y los bafios del taller de la concesionaria automotriz son

agradables
15.50%
0.50% 1.00%
B —————— e |
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 4
P4. Los volantes, folletos, guias y manuales que muestran el maestro y los mecanicos del taller son interesante y
atrayentes
22.50%
3.50%
0.50% Iﬁ
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 5

P5. El horario de atencién al publico del maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz son

satisfactorios

24.00%
0.50% 7.00% I
TOTALMENTEEN ~ ENDESACUERDO NI ENACUERDONIEN  DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 6

P6. La primera vez, el maestro y/o los mecéanicos del taller de la concesionaria automotriz realizo de manera
correcta la reparacién y/o mantenimiento del vehiculo

2.00%

10.00%

13.00%

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE

DESACUERDO

ACUERDO

PERCEPCION
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VARIABLE 7

P7. Laentrega del vehiculo por el administrador del taller de la concesionaria automotriz al cliente se realizo en el
tiempo prometido

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

16.00%
0.50% 8.50%

0.00%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 8

P8. Cuando Ud. tuvo un problema sobre larepacién y/o mantenimiento del vehiculo el maestro y/o mecénicos del
taller de la concesionaria automotriz le manifesté sincero interés en resolverlo

50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%
36.50%

15.00%

10.00%

5.00%

0,
1.50% 455 I
.

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

0.00%
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70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 9

P9. El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz lo mantuvieron informado cuando
concluira el servicio de reparacién y/o mantenimiento del vehiculo solicitado

20.00%
4.50%
2.00% lﬁ
TOTALMENTEEN ~ EN DESACUERDO NIENACUERDONIEN  DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 10

P10. Lo que le promete el maestro y/o los mecéanicos del taller de la concesionaria automotriz de hacer algo sobre
lareparacion y/o mantenimiento del vehiculo en un tiempo determinado lo cumple

26.50%
2.50% 7.00%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 11

P11. El maestro y/o los mecénicos del taller de la concesionaria automotriz estan siempre dispuestos a socorrer

al cliente
31.00%
2.00%
0%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
VARIABLE 12
P12. El maestro y/o los mecénicos del taller de la concesionaria automotriz nunca estan bastante ocupados como
para no atender a un cliente
20.00%
0.50% 5.50%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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VARIABLE 13

P13. El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz realizaron el servicio de reparacién
ylo de mantenimiento del vehiculo con prontitud.

70.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% 21.00%

0.50% 7.00% I
0.00%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
VARIABLE 14
P14. La conducta del maestro y/o los mecénicos del taller de la concesionaria automotriz le inspiraran confianza a
sus clientes
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
35.50%

15.00%
10.00%

5.00%

0,
0.50% 3.50%
0.00%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 15

P15. Los clientes se sienten seguros en el o los servicios de reparacién y/o mantenimiento del vehiculo que realiza
el taller de la concesionaria automotriz

29.50%
0.50% 5.00%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
VARIABLE 16
P16. El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz tratan siempre con amabilidad a los
clientes
22.50%
3.00%
0.50%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 16

P16. El maestro y/o los mecénicos del taller de la concesionaria automotriz tratan siempre con amabilidad a los

clientes
22.50%
3.00%
0.50%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 18

P18. El maestro y/o los mecénicos del taller de la concesionaria automotriz le dan al cliente una atencién
individualizada o personalizada en la reparacién y/o mantenimiento del vehiculo

25.00%
3.00%
0.50% lﬁ
TOTALMENTEEN ~ EN DESACUERDO NIENACUERDONIEN  DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

VARIABLE 19

P19. El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz tienen horarios de trabajo
satisfactorios paratodos sus clientes

24.50%
8.50%
0.50%
TOTALMENTEEN ~ EN DESACUERDO NIENACUERDONIEN  DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION

VARIABLE 20

P20. La concesionaria a traves de su maestro y los mecanicos de su taller le ofrecen una atencién personalizada
asus clientes

27.00%
0.50% 7.50%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

50.00%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

VARIABLE 21

P21. El maestro y/o los mecanicos del taller de la concesionaria automotriz se preocupan por los mejores

intereses de sus clientes

36.00%
0,
1.00% [t
| —
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
PERCEPCION
VARIABLE 22
P22. El maestro y/o los mecéanicos del taller de la concesionaria automotriz comprenden las necesidades
especificas que experimentan sus clientes
31.50%
2.00% 7.00%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI EN ACUERDO NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

PERCEPCION
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ANEXO D

1.Andlisis Factorial Pre Venta

Estadisticos Descriptivos

Desviacion
Variables Media estandar | N de analisis
V1 4,06 17 200
/2 4,17 ,671 200
\/3 4,04 , 739 200
V4 3,85 ,851 200
V5 3,97 , 715 200
V6 3,92 ,884 200
V7 3,86 ,833 200
V8 3,81 ,904 200
V9 3,87 ,841 200
V10 3,92 ,884 200
V11 3,82 ,895 200
V12 3,84 ,807 200
V13 3,80 , 750 200
V14 3,85 ,880 200
V15 3,98 ,808 200
\/16 4,04 132 200
V17 3,82 ,849 200
V18 3,94 ,793 200
V19 3,79 ,818 200
V20 3,87 ,785 200
V21 3,75 ,862 200
\/22 3,75 ,956 200
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion

de muestreo o

Prueba de Aprox. Chi-cuadrado | 2112,540
esfericidad de gl 231
Bartlett Sig. .000
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ANEXO E

1.Andlisis Factorial Pos Venta

Estadisticos Descriptivos

Desviacion
Media estandar N de andlisis
V1 4,08 ,694 200
V2 3,94 ,658 200
V3 3,94 ,602 200
V4 3,83 , 719 200
V5 3,70 ,752 200
V6 3,80 ,930 200
V7 3,78 ,790 200
V8 3,60 , 789 200
V9 3,75 770 200
V10 3,63 ,859 200
V11l 3,66 ,818 200
V12 3,81 , 748 200
V13 3,75 , 763 200
V14 3,76 ,824 200
V15 3,78 ,828 200
V16 3,90 , 763 200
V17 3,77 776 200
V18 3,84 742 200
V19 3,67 ,790 200
V20 3,69 , 799 200
V21 3,62 ,855 200
V22 3,63 ,887 200

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,821
Aprox. Chi-cuadrado 1941,012

Prueba de esfericidad de gl 231

Bartlett Sig. 000
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ANEXO: F

1.CUADROS ESTADISTICOS.

GRAFICO N° 1

/

Evolucion Ventas Totales Vehiculos Nuevos

2002 y 2009 /2011 190,761
200,000 -

180,000 -
160,000 -
140,000 -
120,000 -
100,000 -
80,000 -
60,000 -
40,000 -

20,000 -

2002 2009 2010 2011 2012

-

FUENTE: ARAPER

133



GRAFICO N° 2

VENTAS A DICIEMBRE 2003-2014

p
VENTA TOTAL DE VEHICULOS NUEVOS
180
w
¢ 10
g
H
60
8%
.mm
003 | 2004 | 205 | 2006 2007 2008 | 009 | 2010 | 2011 N2 | N3 | 04
TOTAL| 12479 | 15919 | 233% 32876 51017 | 92,539 | 76932 | 120,800 150,037 | 190,761 | 201,326 | 187,081
p
LIGEROS COMERCIALES LIVIANOS
Autos-Sw,Van Familiar,Multipropdsito y SUV Microbids, Minibus,Pick up,Panel y Furgdn
160 45
1
30
w
H
9 g
I ® E
2
15 -
4
o T
o 0
2003 | 2004 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2011 | 2012 2013 | 2014 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
|UGER05 8,150 9634 14231 20061 | 28430 5312 48,775 73858 93,055 128,295 139,453 138206 COMERCIAL| 3,065 | 4,643 | 6,418 | 8,556 | 14,687 22,090 | 17,339 29,530 35,658 | 38,834 38,074 30,881
J
TRANSPORTE DE PASAJEROS TRANSPORTE DE CARGA
Omnibus Camiones y Remolcadores
5
10%
3
" n
HE i
H 5
i-
3%
2003 | 2004 2005 2006 2007 2008 | 2005 2010 | 2011 | 2002 2013 | 2014 T nm o0t | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 2o | 20 | 20m2 | 203 2014
\\OMNIBUS 290 | A4 555 | 800 | 1374 | 1598 | 1648 2,625 | 2577 | 2577 | 2839 | 1137 ) ‘CﬁM,'REMOLC 763 | 1,168 | 2,142 | 3459 | 6526 13539 9,170 1478718747 21,055 2090 15837

FUENTE: ARAPER
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CUADRO N°1

VENTAS VEHICULOS LIGEROS Y COMERCIALES

ONEOW0  BE0  BED WD KO0 UBE OE T W
WU WU W WS N 5 W U5

T s | || | w w loww {m mm o| m f m fhoe fp { o
toomase o] 9 {3 | o] o{olo]s]s{e|s|o]s|als]o|s{o|s{w ol §u|om
s | 9 |5 | | wmwlswnlnlolsl s wle]e o]l e m
1 o | | 0| e [l o w{alelwlalsnlslnlelulo]whn ey
s oo 3 | s | 0 [ 5| o [0 (o] os o[ o [ {9 0 s o m|on umhn 1
o[t | 6 |0 o | o | el ol m{s]wle]s]aluls{ols|mlwlae o |m
s ww|m | s olnlelelw] s wls]s{nlolololo]s{u]wfolom|m
oot o7 | w (w5 | @ | wlwlolmlalnels|ole slalo]s] el ol o |m
Rt 5 | o | gl s olulalals]slololalnlslalslalslalnls 13
Tt o | 9 [ w6l o] s wlalulalsalulnlelolalalslaln]nls 0
I ol slolalwlelalalalslslalalalnlalalolalolol o folom]w
T e e e e e e e I e e e e A )

FUENTE: ARAPER

CUADRO N° 2

A NIVEL NACIONAL OCTUBRE 2016

3. PARTICIPACION CHEVROLET A NIVEL NACIONAL

(Marca Chevrolet)

nnnnnnnnnn

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

TOTAL

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016 | 2015 2016 | 2015 2016 2015 2016 2015 2016

2015 2016

2015 2016

2015

2016

PERU 12764 12354 12609] 12,333] 15080 13267| 13335| 12925| 13143| 12,768 12614] 12705| 13301[ 12,783 12,103] 13,200

12,575 | 13,719

12,537 13,386

130,131

129,420

(CHEVROLET PERU| 880 810 940 706 1,181 1,035 974 870 739 751 836 941 801 947

847 936

907 889

9,046

8,673

SoM% 6.89% 6.56% 7.45% 5.72% | 7.84% | 7.80% 7.30% | 6.73% | 5.62% | 5.88% | 6.63% | 6.97% | 7.07% | 6.60% | 6.57% | 7.17%

6.74% | 6.82%

7.23% 6.65%

6.95%

6.70%

FUENTE: ARAPER
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CUADRO N° 3

A NIVEL NACIONAL

2. VENTA DE VEHICULOS POR SEGMENTO A NIVEL NACIONAL

Ligeros: Autos, Van familiar, multipropdsito y SUV
Comerciales: Microbus, Minibus, Pickup, Panel y furgdn
Omnibus: Transporte de pasajeros
Pesados: Camiones y remolcadores

RETAIL POR SEGMENTO 2015 - 2016

2014 2015 2016 SoM%  SoM%  SoM%
SEGMENTO Var.Q Var %
Ene-Oct Ene-Oct Ene-Oct 2014 2015 2016 111,274
106,926,
Ligeros 111,274 106,926 | 106,879 -47 Q0.0% 72.7% | 74.8% | 75.5% 120,000 106,879
Comerciales PN 23,205 22,541 -664 -2.9% 17.3% | 16.2% | 15.9% 100,000
Omnibus 1,831 1,764 1,567 -197 HF112% | 12% | 12% | 1.1% . 80,000
3
Pesados 13,605 11,116 10,560 -556 -5.0% 8.9% 7.8% 7.5% E s0000
z 26,416
-. =
TOTAL 153,126 | 143,011 | 141,547 | -1,464 H)-1.0% 20,000 2205 .
1,831 7105
- : P 20.000 1,764 1,567
Segmentos: Comerciales, Ligeros, Omnibus y Pesados A—
0
Ligeros Comerciales Omnibus Pesados
2014 111,274 26,416 1,831 13,605
w2015 106,926 23,205 1,764 11,116
2016 106,879 22,541 1,567 10,560
CUADRO N° 4
AuTOMOTRIZ ity
A NIVEL NACIONAL y CTUBRE 2016 ISNE o
(De todas las marcas a nivel nacional)
0 0 0 0 0 0 0sTO 0 0 o
ARCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 20 20 0 0 0 0 0 0
OYOTA 2250 | 2000 | 2406 | 2071 | 2880 | 2300 | 2670 | 2225 | 2682 | 2.322 | 2225 [ 2279 2512 | 2483 | 2.239 | 2.570 | 2622 | 2514 | 2,228 | 2.502 | 24716 | 23,266 18.99% | 17.98%
DA 2,031 1,767 | 1,855 1,735 | 2182 | 2,064 | 2,000 | 1,942 | 1,978 | 1,913 | 1,940 | 1,987 | 1,924 | 2,176 | 1,732 | 2,120 | 1,667 | 2,372 | 1,766 | 2,053 | 19,165 | 20,129 14.73% | 15.55%
1551 | 1,540 | 1,597 | 1601 | 1900 | 1700 | 1,927 | 1845 | 2,006 | 1,903 | 2007 | 1900 1925 [ 1953 | 1841 | 1,937 | 1875 | 2005 | 2135 [ 1,985 | 18764 | 18,379 14.42% | 14.20%
2 A 1,134 | 1,173 | 1031 | 1410 | 1605 | 1,342 | 1,015 [ 1200 | 965 | 1,206 | 1028 | s30 | 1308 | 923 | 7m4 | ma2 | 993 | 95 | sea | 942 | 10,657 w0772 8.19% | 8.3%
5 |CHEVROLET 880 810 | o0 | 706 | 1181 1035 974 | e70 | 739 [ 751 885 | o1 | 844 | Bo1 | 047 | 847 | o35 | 907 | 889 | 9046 | 8,673 6.95% | 6.70%
6 733 860 | 736 | 796 | as7 | 870 | 755 | ssa | a3 | 706 625 | Ba4 | 619 | 773 | ea9 | 713 | 657 | 732 | ese | A2 | 7,352 5.97% | 5.68%
AZDA 307 387 | 288 | 43 | 426 | 416 | 204 | 448 | 318 | a3 381 | 358 | 359 | 373 | 353 [ 229 [ 332 | 424 | 420 [ 3362 | 397 258% | 3.07%
386 708 | 358 | 335 | 395 | 33a | 259 | 326 | 331 | 395 a9 | 311 | 167 | 281 | 399 | 222 [ 339 | 198 | 2m0 | 3043 | 3782 2.34% | 2.89%
0 A 251 s 367 389 u3 340 356 321 369 286 354 301 314 71 340 391 305 218 229 | 3138 | 3,253 241% | 2.51%
0 B 310 205 | 309 | 263 | 277 | 267 | 212 | 328 | 363 [ 361 359 | 235 | 267 | 287 | 268 | 238 | 288 | 204 | 238 | 2815 | 2,834 206% | 2.27%
OTRO! 2931 | 2439 | 2722 | 2581 | 3014 | 2599 | 2,783 | 2536 | 2567 [ 2,508 2537 | 2742 | 2,678 | 2811 | 2,775 | 2678 | 3076 | 2741 | 3,133 | 27,653 | 26,948 21.25% | 20.82%
[TOTAL 12,764 | 12,354 | 12,609 | 12,333 | 15,060 13,267 13,335 | 12,925] 13,143 | 12,768 | 12,614 | 12,705} 13,301 | 12,783 ] 12,193 | 13,200 | 12,575 | 13,719 ) 12,537 | 13,366 130,131 | 129,420

FUENTE: ARAPER
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CUADRO N°5

A NIVEL NACIONAL AN Ta T]:TIFTIET:

5. VENTA TOTAL DE VEHICULOS POR MARCA 2015-2016

(De todas las marcas a nivel nacional)

2015 2016

MARCA VarQ Var%

SoM%

SoM%

Ene - Oct Ene - Oct 2015 2016
TOYOTA 23,266 |4F1450 [} -6% | 18.99% [17.98%
HYUNDAI 19,165| 20,1291 964 |{F 5% |14.73%15.55%
KIA 18,764 | 18,379H}-385 [HF-2% | 14.42%|14.20%
NISSAN 10,657 | 10,772 |4F115 [ 1% | 8.19% | 8.32%
9046 8673|1373 [l -a% | 6.95% | 6.70%
SUZUKI 7,772 7,352[4-420 [} -5% | 5.97% | 5.68%
MAZDA 3362 3,971|4r609 |{r18% | 2.58% | 3.07%
RENAULT 3043 3742|4699 [{123% | 2.34% | 2.89%
VOLKSWAGEN 3,138 3,253|4r115 [ 4% | 2.41% | 2.51%
MITSUBISHI 2,815 2934119 |4 4% | 2.16% | 2.27%
OTROS 27,653 | 26,94910-704 | -3% |21.25%20.82%

130,131 129,420 711 |4 1%

FUENTE: ARAPER

CUADRO N° 6

A NIVEL NACIONAL  JSTa (V:TIB T TS CISNE 27

6. RED DE CONCESIONARIOS CHEVROLET A NIVEL NACIONAL

FEBRERO MARZO MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE TOTAL
CONCESIONARIO 2016 2015 2015
1 AUTOFONDO

2 NEO MOTORS

| 3 [auTomoTrizcisne |

ZUAUTO

MAKINE

ALMACENES SANTA CLARA

AUTOMAYOR

CBC-TACNA

9 PANDERO-EAFC-LINCE

10 FRAMICAR

11 NEO UMA

12 GM PERU

13 ANDINA CARS

gucbccgcza

FUENTE: ARAPER
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CUADRO N° 7

A NIVEL NACIONAL

8521

OCTUBRE 2016 CISN

7. PARTICIPACION DE MERCADO

(De todas las marcas a nivel nacional)

10,321 | 8845 | 9,045 | 8259 | 8,884 | 8,296 | 8,460 | 8132 | 8,766 | 8,361 | 7,983 | 8,559 | 8,559 | 9,163 | 8,416 | 9,266 | 87,795 | 85,853 [J-1942

016

8720 | 8451 | 8623 -2.2% 67.47% | 66.34%

1074 | o0 [ 1030 [ o34 | 1324 [ 1,200 1,335 [1,225 1173 [ 1,386 1,360 1,304 | 1,247 [ 1,060 1,121 [ 1,241 [ 1,061 [ 1,384 | 1,070 [ 1,119 23% | sow | 875w

507 630 606 596 664 708 614 687 633 747 606 743 720 636 682 730 587 738 565 623 10.6% 4.75% 5.28%

0 3n 369 370 360 418 424 349 454 422 441 380 468 422 408 384 475 386 411 381 382 3,883 | 4202 [4319 [ 8% 2.98% 3.25%

] Q 347 324 356 256 383 408 362 362 334 337 325 362 353 357 331 374 376 402 333 305 3506 | 3487 |4 -19 [ -05% 2.68% 2.69%

289 336 245 313 373 351 315 336 309 277 304 313 358 379 338 340 234 314 284 288 3109 | 3,257 [{ 148 4.8% 2.39% 2.5%%

364 308 389 306 426 313 349 345 a4 313 288 318 370 330 325 332 277 312 325 348 3,457 | 3226 -231 -6.7% 2 66% 2.49%

200 180 169 190 236 228 175 298 Py 250 251 175 196 210 199 243 196 232 255 182 2,047 | 2,188 141 6.9% 157% 1.69%

9 210 167 213 203 245 mn 213 223 151 203 222 211 206 209 200 176 195 214 198 21 2,053 | 1,998 |4 -55 2.7% 158% 1.54%

0 0 169 123 145 144 130 174 123 177 153 207 147 172 156 194 147 193 134 213 171 192 1,475 | 1,789 |41 314 [ 21.3% 1.13% 1.38%

142 127 131 148 127 167 95 197 150 154 118 162 174 163 132 214 124 174 155 165 1348 | 1,671 33 24.0% 1.04% 1.29%

93 126 84 106 129 116 105 | 119 124 127 | 110 | 108 89 149 95 132 a7 122 ) 115 7 1041 | 1182 141 135% 0.80% 0.91%

0 38 75 79 81 97 33 93 82 131 62 73 64 77 135 104 113 104 83 99 65 955 793 162 17.0% 0.73% 0.61%

= Rl L 50 62 60 48 58 39 46 55 45 37 58 52 52 45 69 46 61 27 543 455 4} -88 Wb -16.2% 0.42% 0.35%

= 0 34 L 37 35 41 25 Eas 47 38 34 33 27 36 39 33 46 41 30 31 28 368 355 | -13 [ -35% 0.28% 0.27%

25 31 27 13 ] pi] 14 20 29 38 29 46 14 43 18 36 32 35 20 41 237 346 109 46.0% 0.18% 0.27%

17 13 22 21 29 19 16 19 21 18 27 20 25 20 25 14 17 21 28 12 227 177 -} 50 M -22.0% 0.17% 0.14%

ADRE DE DIO 1 7 2 9 4 9 0 8 0 3 8 6 8 18 [ 7 7 7 7 9 43 83 40 i 93.0% 0.03% 0.08%

0Q 28 6 12 6 B 2 10 7 13 8 12 10 14 11 B 13 8 9 4 [ 115 78 =37 32.2% 0.09% 0.08%

0 0 12 1 10 5 1 2 1 4 7 6 9 8 3 3 13 1 12 1 3 2 -1 ¥ -14% 0.06% 0.06%

10 11 9 4 15 1 9 7 11 6 -1 8 4 6 9 4 10 1 1 -1 77 47 -30 § -39.0% 0.06% 0.04%

TOTAL 609 060 6 9 4 68 614 05 0! 8 9 00 9 66 0, 9 0 -711 T
FUENTE: ARAPER
CUADRO N° 8
AUTOMOTRIZ i
A NIVEL NACIONAL OCTUBRE 2016 CISNE o
8. PARTICIPACION DE MERCADO - CHEVROLET
1 |umA 459 449 506 374 611 599 515 472 403 353 472 506 490 470 399 541 480 581 509 518 | 4844 | 4863 [{- 19 0.4% 53.55% | 56.07%
2 |aRequiPA 167 ) 122 | 101 | 183 | 137 | 168 | 110 | 113 | 133 | 142 | 106 | 152 | 135 | 138 | 139 | 132 | 126 | 132 | 116 | 1049 | 1202 [U-237 [U -164% | 16.02% | 13.97%
A LIBERTAD 57 46 [ 51 89 72 74 52 48 64 31 58 52 46 51 51 29 42 48 53 ) 535 -9 @ -1.7% 6.01% 6.17%
44 51 47 33 49 51 35 46 34 42 37 26 42 32 34 36 51 21 48 33 421 37 |§-s0 [ -119% 4.65% 4.28%
Q 4 23 47 31 51 52 31 | 50 | 33 | 32 ] 30| 28| a7 | 2] a3 | a0 | oas | a1 | 30 | 33| aos | 357 [has [-nnon | assw | a1
25 46 30 28 63 31 47 5 35 27 28 38 42 38 26 37 28 30 40 22 364 322 -42 @ -11.5% 4.02% 3.71%
25 30 30 30 20 23 25 25 20 30 20 30 22 26 3 25 15 27 21 31 229 277 |4 %8 4 21.0% 2.53% 3.19%
P 27 16 40 19 37 19 32 35 17 19 27 26 29 20 23 27 13 16 15 24 266 221 |§-a5 [ -169% 2.94% 2.55%
7 9 17 3 % 10 7 | 9 10| 6 | 17| 10| 16| o [ 1a ]| 6 | 1a| 10| &8 | 307 | 15 |[& 8 [& 7% 1.18% | 1.33%
0 18 11 26 11 37 14 33 15 16 135 25 14 5 11 20 12 13 5 23 24 236 136 U»-ICO -@ -42.4% 2.61% 157%
o] 0 10 1] 4 0 9 0 10 0 12 o 10 10 12 9 15 8 17 3 11 33 110 ‘.- 77 f 233.3% 0.36% 1.27%
7 4 10 13 15 7 7 9 11 7 10 10 12 8 12 4 6 9 14 3 104 79 & -5 [ -240% 1.15% 0.91%
DRE DE DIO! 0 7 0 3 0 6 o | 6|0 3 8 | 6] 8 8 6 | 6| s 7 6 | 8 3 60 |fr 26 |fr 765% | 038% | 0.69%
o 0 4 0 2 0 5 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 & 0 4 0 10 15 4 s 1‘ 50.0% 0.11% 0.17%
TAL 880 810 940 06 8 0 g 870 9 8as 9 80 8 90 0 8 B3z b 41%

FUENTE: ARAPER
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CUADRO N°9

AREQUIPA OCTUBRE 2016 S =

9.5. ANALISIS DE PARTICIPACION POR MARCA - AREQUIPA

FEBRERO MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE

2016 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016

1 KA 288 245 | 261 | 204 | 189 | 209 | 287 | 234 251 | 231 | 305 | 2041 | 2374 |4 333 [fF 163% 17.60% | 20.97%
2 TOYOTA 310 247 276 | 236 | 318 | 215 228 | 209 | 264 214 201 172 29% 225 | 215 183 | 2574 | 2088 [§-516 | -20.0% 22.20% | 18.18%
3 HYUNDAI 186 165 212 203 227 187 205 240 227 208 130 200 110 237 150 204 1,773 1910 |4 137 | 7.7% 15.29% | 16.87%
| a |cHEvROLET | 183 137 | 168 [ w0 | 13| 133 142 | w6 | a52 [ 135 | 138 130 | 132 [ 126 | 132 | w6 | 1449 | 1212 [D-237 -16.4% | 12.50% | 10.70%
5 NISSAN 9 105 91 71 50 74 47 80 105 46 64 45 34 55 50 43 721 630 5 -91 u -12.6% 6.22% 5.56%
7 CHANGAN 33 5 E 25 48 28 39 25 37 28 52 26 36 35 48 33 56 40 48 295 475 |4 180 M 6L0% 2.54% 4.20%
& MITSUBISHI 32 36 38 60 52 31 48 57 28 &0 67 25 27 51 57 54 455 a62 | 7 i 15% 3.92% 4.08%
8 RENAULT 70 25 22 27 12 45 27 83 51 2 55 45 10 35 30 30 385 366 | -19 [ -a9% 3.32% 3.23%
9 SUZUKI 40 44 57 48 40 36 51 27 72 26 46 30 34 32 29 32 436 344 5 -92 11 -2L1% 3.76% 3.04%
10 VOLKSWAGEN 35 38 53 28 21 19 16 58 12 26 29 28 53 14 20 11 300 290 {, -10 Q -3.3% 2.5%% 2.56%
164 128 125 145 86 121 119 141 106 118 147 122 98 102 116 a3 1,166 | 1,202 ? 36 Q 3.1% 10.06% | 10.62%
1,324 | 1,200 | 1,335 [ 1,225 | 1,173 | 1,186 | 1,160 | 1,304 | 1,247 | 1,060 | 1,121 | 1,141 1,061 | 1,184 | 1,070 | 1,119 | 11,595 | 11,323 |72 ML -23%

VarQ

FUENTE: ARAPER

CUADRO N° 10

EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL SERVICIO DE VENTA

ELEMENTOS DE SATISFACCION EFS'E/;%'Q%EL PERCEPCION | SATISFACCION BRECHA
e

ELEMENTOS TANGIBLES 5.00 401 80.28% -0.99
P1. 5.00 4.06 81.10% -0.95
P2. 5.00 217 83.30% 084
DIMENSION 1 P3 5.00 2.04 80.70% 007
Pa. 5.00 3.85 76.90% 116
P5. 5.00 3.97 79.40% 103
FIABILIDAD 5.00 3.87 77.48% ERE)
P6. 5.00 3.92 78.30% -1.09
PT. 5.00 3.86 77.20% 114
DIMINSION 2 Ps. 5.00 381 76.20% 119
Po. 5.00 387 77.40% 113
P10, 5.00 3.92 78.30% 109
CAPACIDAD DE RESPUESTA 5.00 3.90 77.93% -1.10
P1L. 5.00 3.82 76.40% -118
CAPACIDAD DE P12, 5.00 384 76.70% 117
P13, 5.00 4.04 80.70% 097
SEGURIDAD 5.00 3.86 77.10% ERT
P14, 5.00 3.82 76.40% 118
P15, 5.00 304 78.80% 106
DIMENSION 4 P16, 5.00 3.79 75.80% 121
P17, 5.00 387 77.40% 113
EMPATIA 5.00 3.82 76.36% ERT)
P1s. 5.00 3.04 78.80% -1.06
P10, 5.00 3.79 75.80% 101
DIMENSION 5 P20, 5.00 387 77.40% 113
P2l 5.00 3.75 74.90% 126
P22, 5.00 3.75 74.90% 126
SATISFACCION DEL CLIENTE 5.00 3.80 77.80% ERT]

FUENTE: Elaboracion Propia
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CUADRO N° 11

EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL SERVICIO DE POST VENTA

ELEMENTOS DE SATISFACCION EFSIE/;(\:/:?:E)EL PERCEPCION | SATISFACCION BRECHA
- |
ELEMENTOS TANGIBLES 5.00 3.89 77.86% ENT
PL. 5.00 4.08 81.50% -0.93
P2, 5.00 3.94 78.70% "1.07
DIMENSION 1 P3 5.00 3.94 78.70% -1.07
Pa, 5.00 3.83 76.50% ‘118
PS5, 5.00 3.70 73.90% 131
FIABILIDAD 5.00 3.71 74.20% -1.29
P6. 5.00 3.80 76.00% -1.20
P7. 5.00 3.78 75.60% 1.2
DIMINSION 2 P8, 5.00 3.60 72.00% -1.40
P9, 5.00 3.75 74.90% -1.26
P10. 5.00 3.63 72.50% "1.38
CAPACIDAD DE RESPUESTA ) . 74.70% .

P11, 5.00 3.66 73.10% -1.35
CAPACIDAD DE RESPUESTA P12. 5.00 3.81 76.10% -1.20
5.00 3.75 74.90% -1.26
SEGURIDAD 5.00 3.80 76.00% -1.20
5.00 3.76 75.10% -1.25
IMENSION 4 P15. 5.00 3.78 75.60% ‘122
P16. 5.00 3.90 78.00% -1.10
P17. 5.00 3.77 75.30% 1.4
EMPATIA 5.00 3.69 73.74% -1.31
P18. 5.00 3.84 76.70% -1.17
P19. 5.00 3.67 73.40% "1.33
DIMENSION 5 P20. 5.00 3.69 73.70% 1.3
P21, 5.00 3.62 72.30% "1.39
P22. 5.00 3.63 72.60% 137

SATISFACCION DEL CLIENTE ! A 75.40%

FUENTE: Elaboracion Propia
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