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Resumen

El propdsito del presente estudio es analizar la percepcidén de calidad del servicio de los
concesionarios automotrices del pais, identificando los factores que impactan en la
satisfaccion de los clientes y que son importantes en el mercado de los concesionarios.
Como instrumento de medicion se utilizdé el modelo SERVPERF (Service Performance),
escala propuesta por Cronin y Taylor (1992), reconocida por su validez, utilidad y eficiencia
para medir la calidad del servicio en los negocios con la posibilidad de abarcar varios
sectores y en este caso aplicada a los concesionarios con presencia a nivel nacional. Se
realiz6 un muestreo no probabilistico por cuotas con los clientes de 2 concesionarios
Chevrolet de Colombia, dando lugar a 139 encuestas individuales para el analisis,
complementada con entrevistas a profundidad a clientes de concesionarios de otras marcas
y a los Gerentes de Servicio Posventa. Se identificaron los factores que influyen en la
satisfaccidén de los clientes de los concesionarios y el grado de complacencia, asi como la
relevancia de cada una de las dimensiones cumplir con las expectativas de los clientes.
Finalmente, se resaltan las oportunidades de mejora para este mercado tan competitivo.

Palabras Clave: Servicio posventa, Calidad del servicio, SERVPERF, concesionario,
satisfaccion del cliente.

Abstract

The purpose of the present study is to analyze the perception of service quality of the
country's auto dealers, identifying the factors that impact on customer satisfaction and
which are important in the dealer market. As a measurement instrument, the SERVPERF
(Service Performance) scale proposed by Cronin and Taylor (1992) was used, recognized for
its validity and success in measuring service quality in business in several sectors, and in this
case applied to concessionaires with Presence at national level. A non-probabilistic quota
sampling was carried out with the clients of two Chevrolet dealers in Colombia, resulting in
139 individual surveys for the analysis, complemented by in-depth interviews with
customers of other brands dealers and after-sales service managers.

We identified the factors that influenced the satisfaction of the customers of the dealers
and the degree of complacency, as well as the relevance of each one of the dimensions
according to the expectations of the customers. Finally, the opportunities for improvement
for this very competitive market have been highlighted.

Key words: After sales service, quality of service, SERVPERF, concessionaire, customer
satisfaction.
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INTRODUCCION

En unaindustria tan cambiante como la automotriz, las organizaciones que no estén al tanto
de su entorno, del movimiento del mercado, las actualizaciones tecnolégicas y no
promuevan la innovacién para ofrecer productos y servicios evolucionados que se adapten
a las condiciones y necesidades del mercado y los clientes, estdn condenadas a desaparecer.

El sector automotriz en Colombia presenta cada vez mas una competencia intensa, donde
anualmente estdn ingresando nuevas marcas al mercado, compitiendo por la participaciéon
tanto en venta de vehiculos como en el servicio posventa.

Adicionalmente, el consumidor cuenta con mas opciones de créditos para vehiculos y
campafas promocionales tanto de entidades financieras como de los concesionarios. La
disponibilidad de mayor informacidn, la posibilidad de comparar con mas productos,
marcas y servicios, la evaluacién de los servicios complementarios y posventa que se
ofrecen, le permite al consumidor ajustarse y elegir entre gran variedad de gamas, colores,
precios, accesorios, seguros, y niveles de calidad de la atencidn, entre otros. Esta fuerte
competencia hace necesaria la implementacién de estrategias como las de especializacion
o diferenciacion, donde la calidad del servicio y los valores agregados juegan un importante

papel.

Por otra parte, el marketing de servicios se ha extendido a casi todas las actividades
econdmicas del mercado global, impulsando nuevas relaciones econdmicas en diferentes
sectores y propiciando el crecimiento del marketing relacional. La relacién entre el cliente
y el proveedor se fundamenta en algunos aspectos como la obtencién de valor, la
correspondencia, la confianza y el cumplimiento de promesas. Pero, équé otros aspectos
debe tener en cuenta la empresa para mantener estas relaciones en el tiempo?

El contexto en el que se presentan los servicios actualmente esta rodeado de una alta
interaccion de los clientes por medio del uso de tecnologias de la informacién. En este
entorno, la medicién de la calidad en asunto de los servicios a diferencia de los productos,
resulta mdas compleja dadas las caracteristicas de intangibilidad, heterogeneidad e
inseparabilidad de la produccién y el consumo, como lo resaltan Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985). Por lo que se toma como referencia la medicién de la percepcidn de calidad
del servicio de los clientes.

Las investigaciones y trabajos realizados por estos autores fundamentalmente entre 1985
y 1988, aportaron en gran medida al entendimiento de las caracteristicas y medicién de los
servicios en las empresas. El SERVQUAL (Service Quality) fue reconocido como el modelo
de mayor difusién y aplicacion para la medicién de la calidad de los servicios. No obstante,
posteriormente Cronin y Taylor (1992) plantearon el modelo SERVPERF (Service


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104215721534#bib0120
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104215721534#bib0125
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104215721534#bib0050

Performance), desarrollado a partir del SERVQUAL y como critica a ese modelo, eliminando
la parte de las expectativas puesto que mediante estudios en distintas organizaciones de
servicios, llegaron a la conclusién de que ese modelo, no es el mds adecuado para evaluar
la calidad del servicio.

Surge entonces el interés de investigar sobre la percepcién de la calidad del servicio
posventa en los concesionarios del pais, y que a su vez afectan la satisfaccion del cliente.



Objetivo General

Identificar y analizar los aspectos que impactan en la satisfaccién de los clientes de los
concesionarios de la industria automotriz en Colombia, frente a la calidad del servicio
posventa, mediante la aplicacidon de un estudio de caso a partir de la implementacion del
modelo SERVPERF.

Objetivos Especificos

e Caracterizar mediante revisidn bibliografica los conceptos y modelos relacionados
con la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, que puedan ser integrados al
marco tedrico de este trabajo.

e Determinar la herramienta conceptual idénea para la ejecucién del estudio de caso
y efectuar las adecuaciones pertinentes.

e Desarrollar el estudio de caso con la medicién de la percepcion de la calidad del
servicio y la satisfaccion de clientes en el servicio posventa, con base en la
metodologia definida.

e Analizar la percepcion de la calidad del servicio posventa de los clientes, con base
en los resultados obtenidos.

e Comparar la percepcion de la empresa sobre sus politicas de calidad del servicio,
satisfaccidn, con la percepcién de los clientes, identificando las brechas.

e |dentificar oportunidades de mejora que refuercen los programas de excelencia en
la prestacion de los distintos servicios ofrecidos por los concesionarios.
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JUSTIFICACION

La industria automotriz se compone de la produccidon de autopartes y el ensamblaje de
automoviles (incluyendo buses, camiones y motocicletas). Las autopartes se clasifican en
dos categorias: el equipamiento original y el servicio posventa, el cual se conforma a su vez
de repuestos y accesorios. Los repuestos reemplazan las partes de equipamiento o
ensamblaje (como baterias, llantas, luces y transmisiones, entre otros), mientras que los
accesorios se componen por ejemplo de los forros para las sillas, los protectores, las piezas
de confort, lujo o mayor seguridad. (Duarte, J., 2015)

Esta industria en Colombia ha ido disminuyendo su participacién en el PIB en los ultimos
afios, pasando de aproximadamente el 6% en 2010 al 4% en 2014 segun cifras del DANE
(Encuesta Anual Manufacturera, 2015). Sin embargo, es reconocida en el sector
manufacturero como “punta de lanza” del desarrollo econdmico y social, por sus multiples
efectos de arrastre sobre una amplia gama de campos de la actividad industrial (ANDI,
2015).

Adicionalmente, la industria automotriz genera cerca de un 2.5% del empleo en el sector
manufacturero. En 2014 se vendieron aproximadamente USDS 3,817 millones en
autopartes, de los cuales USDS 1,527 millones eran piezas producidas en el pais (Asociacién
del Sector Automotriz y sus Partes ASOPARTES, 2014). De acuerdo con el informe entregado
por la ANDI (Asociaciéon Nacional de Empresarios de Colombia) que describe Ia
caracterizacidn de la industria de autopartes a nivel nacional del afio 2012, se recalca la
importancia que el sector de autopartes tiene en el pais, cumpliendo un papel significativo
en la economia por la participacién de las 244 compaiiias que hacen parte del gremio con
la variedad de componentes que fabrican para casi todos las partes de un vehiculo: desde
la suspensidn, la direccidn, el escape, la transmisidn, la refrigeracion, materiales de friccidn,
partes eléctricas, rines, llantas, lubricantes, tapicerias, vidrios, blindaje, bastidores de
chasis, aires acondicionados, partes de caucho y de metal, entre otros. (Cruz, G., s.f.)

Por otra parte, en el pais existen 18 plantas ensambladoras de autos, buses y motos entre
las que se destacan:

1. General Motors Colmotores (marcas Isuzu, Volvo y Chevrolet)
Sociedad de Fabricacion de Automotores - SOFASA (marca Renault)
Hino Motors Manufacturing S.A. (marca Hino — grupo Toyota)
Carrocerias Non Plus Ultra (marca propia, CKD Volkswagen)
Compaiiia de Autoensamble Nissan (marca Nissan)

Navistrans S.A: Agrale

Daimler

Fotdn

ONOU A WN
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De las cuales las cuatro primeras concentran el 96% de la produccidn, en términos de
unidades (ANDI, 2015).

A partir de 2014, las dos primeras ensambladoras ademas de producir vehiculos en el pais,
pasaron a exportar a Centroamérica y Suramérica (portafolio, 2014) lo que evidencia la
busqueda de nuevos mercados y oportunidades. Adicionalmente, cada ensambladora tiene
varios concesionarios en el pais de los cuales, General Motors Colmotores cuenta con 7 en
Bogotd y aproximadamente 22 distribuidos en el territorio nacional (Asonac, 2015).

Esta industria esta en constante cambio, como se muestra en el articulo de Lozano (2016),
“El mercado anual de vehiculos en Colombia es de unas 280.000 unidades, y participan unas
70 marcas, {...} los cambios en el negocio de comercializacién de vehiculos de los ultimos
meses no han estado exentos de lios judiciales” como el caso de Los Coches y Hyundai
Colombia Automotriz. “El presidente de SK Berge Colombia, Andrés Aguirre, afirma que el
mercado automotor nacional se ha profesionalizado, madura y las economias de escala se
vuelven cada vez mas importantes”.

Por otra parte, la firma del TLC con Corea del Sur en diciembre de 2014 permitié la entrada
de nuevos competidores al pais. La industria automotriz coreana, quinta en el mundo en
términos de produccidn, le impone desafios a la colombiana con compaifiias como
Hyundai Motor Company, cuarta productora de autos en el mundo, seguida de KIA y otras
como Ssang Yong o Samsung-Renault (Duarte, J., 2015). En este sentido, no se visualizan
mayores oportunidades en el ensamblaje nacional si los carros ingresan al pais ya
ensamblados por estos fuertes competidores. Sin embargo, es interesante para las
empresas locales explorar nuevas estrategias en cuanto a la distribucién de autopartes, y el
mejoramiento de la calidad del servicio posventa con valores agregados que permitan
desarrollar y posicionar la industria en otros mercados, reteniendo y atrayendo clientes.

Algunas de las medidas que se pueden tomar para fortalecer el sector estdan enfocadas a
acciones como la capacitacion y especializacion de la mano de obra, la inversién en
tecnologia, la investigacién y el desarrollo 1+D, el mejoramiento en los servicios posventa y
el fortalecimiento de la infraestructura nacional. Dado que varias de las anteriores
estrategias no dependen exclusivamente de los concesionarios del pais, sino que responden
a factores externos, la presente investigacion se centra en el fortalecimiento de la calidad
del servicio posventa en pro de la satisfaccion de clientes y su fidelizacion.

Ademads, cabe resaltar que la lealtad del cliente tiene un fuerte impacto en el rendimiento
de las empresas y es considerada por varias compafias como una fuente de ventaja
competitiva (Heskett, Sasser & Schlesinger, 1997; Rust, Zeithaml & Lemon, 2000, Lam, S.,
2004). En este sentido, el servicio post venta y los programas de lealtad de clientes generan
valor no solo para los accionistas sino para otros actores del mercado. Por lo tanto, es de
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interés indagar sobre los aspectos y estrategias que aportan a la satisfaccion de los clientes,
y su posible lealtad, vista desde la evaluacion de la calidad del servicio y todos los factores
que esta encierra, desde la perspectiva de los clientes y de la empresa.

Finalmente, se adopta la metodologia de caso de estudio que permita analizar y entender
la informacién suministrada por una poblacion especifica, que posteriormente se pueda
generalizar para el resto de empresas del sector. En este caso se elige a la Multinacional
General Motors como casa matriz que en Colombia ha venido ocupando los primeros
lugares de posicionamiento en el mercado con la marca Chevrolet, representada por
Colmotores y sus 29 concesionarios distribuidos en el territorio nacional, de los cuales se
obtuvo contacto con las empresas Continautos y Centro Diesel.

En la siguiente gréfica se presenta el ranking de matriculas de carros en el pais liderada por
la marca Chevrolet, que cuenta con mas de 40 referencias de vehiculos categorizados en
gamas baja, media, alta, buses, camiones y taxis.

Ci0 de panaac_:

llustracion 2. Ranking de matriculas de carros en el pais
Fuente: Lozano, Rolando (2016)
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De esta manera se muestra la gran acogida que ha tenido esta marca en el mercado
colombiano, con el 24,46% de participacion.

MARCO CONCEPTUAL

Algunos autores como Apaolaza, Forcada, y Hartmann (2002), reconocen que la satisfacciéon
de los clientes esta relacionada con la lealtad o fidelizacidon que estos tienen hacia una
empresa o un producto. La lealtad se representa en establecer relaciones comerciales
estables y duraderas a largo plazo entre el cliente y la compaiiia, teniendo lugar cuando se
crea correspondencia entre la actitud del comprador frente a la empresa o su producto,
influyendo en su comportamiento de compra. Representa el momento perfecto tanto para
el cliente como para la empresa, debido a que se considera como fiel, “amigo de la
empresa” y, muy a menudo, actla como “prescriptor” de la compaifiia.

Aunque la idea de “lealtad” en marketing inicialmente hacia referencia a la recompra
(Copeland, 1923), su importancia ha sido reconocida en la literatura de marketing desde
finales de los afios 60 cuando las empresas entraron en un cambio de enfoque, de producto
a cliente. Al respecto, Aaker (1991) citado por Chaudhuri, A. & Holbrook, M. (2001),
menciona que la lealtad de marca lleva a ciertas ventajas tales como la reduccién de los
costos de comercializacién, mayor cantidad de clientes nuevos y un aumento en la
influencia del comercio. Adicionalmente, su fortalecimiento tiene un impacto positivo en
los resultados financieros, generando mayores utilidades para las compafiias.

El concepto de lealtad es importante para las empresas porque, como lo indican algunos
autores: Ramirez, J., Duque, E. & Rodriguez (2013), es indispensable para las organizaciones
retener a sus clientes, puesto que este resultado es un reflejo de la lealtad a las marcas que
ilustra la capacidad de las organizaciones para generar valor en sus mercados (Rosenberg &
Czepiel, 1984). Un adecuado desarrollo de la lealtad se traduce en beneficios para la
organizacién, como se ha demostrado en diferentes estudios donde el costo de adquirir un
cliente/consumidor es aproximadamente seis veces mayor que el costo de retener a un
cliente/consumidor antiguo (Rosenberg & Czepiel, 1984).

Autores como Rust et al., (2000), Lam et al. (2004), Reichheld and Teal (1996), sefalan que
los clientes leales son importantes porque ofrecen un flujo constante de ingresos al preferir
a un proveedor o una marca por encima de las ofertas de la competencia; en ese sentido si
la lealtad de clientes se lleva a un nivel B2B puede repercutir en una mayor medida
positivamente en los niveles de rentabilidad, como lo sugieren Rauyruen & Miller (2007).

Aunque tedricamente se han propuesto diferentes conceptos de lealtad (Brown, 1952;
Cunningham, 1956; Dick and Basu, 1994; Farley, 1964; Fournier, 1998; Jacoby, 1971; Jacoby
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and Kyner, 1973; Oliver et al., 1997; Sirgy and Samli, 1985), una de definiciones clasicas y
representativas es la de Oliver, R. (1999) quien se refiere a ella como un profundo
compromiso con la recompra de un producto/servicio preferido constantemente en el
futuro, lo que provoca la compra repetitiva de la misma marca o el mismo set de marca, a
pesar de las influencias del entorno y los esfuerzos que las empresas realizan desde el area
de mercadeo con el fin de causar un cambio en el comportamiento. Se compone de 4 fases
gue en conjunto conforman el constructo, a saber: Lealtad cognitiva, Lealtad efectiva,
Lealtad intencional y Lealtad accion.

Adicionalmente, Rauyruen & Miller (2007) agrupan estas fases en tres corrientes
principales: 1) lealtad conductual (Tellis, 1988; Tucker, 1964), 2) lealtad actitudinal (Bennett
y Rundle-Thiele, 2002) y 3) lealtad compuesta (Day, 1969; Jacoby, 1971; Jacoby and Kyner,
1973; Chaudhuri and Holbrook, 2001). Aunque existen mads variaciones sobre el concepto
de lealtad, como las que se muestran en la Tabla 1, tomada de Ramirez, J., Duque, E. &
Rodriguez (2013), la presente investigacion busca establecer la relaciéon entre la postura de
la lealtad vista desde el enfoque relacional y la satisfaccion de los clientes en los principales
concesionarios del pais, que permitan establecer oportunidades de mejora dadas las
condiciones del sector automotriz en Colombia.

Corriente Principales autores Constructos empleados

Lealtad Copeland (1923), Brown (1953), | Compra, recompra,
comportamental | Cunningham (1956), Farley (1968), Jacobyy | comportamiento, repeticion,
Kyner (1973), Blattberg y Sen (1974), | frecuencia, indicador,
Pritchard (1991), Reichheld (1993, 1996), | establecimiento

Oliver (1999)
Lealtad Day (1969), Jacobuy y Kyner (1973), Jacoby | Disposicion, conviccion,

actitudinal y Chestnut (1978), Kapferer y Laurent | opinidn, marca,
(1983), Assael (1987), Bloemer y Poiesz | establecimiento, conveniencia,
(1989), Kapferer y Thoenig (1991), Solomon | satisfaccién

(1996), McGoldrick y André (1997), Huangy
Yu (1999), Bennett y Rundle-Thiele (2002)
Concepto Day (1969), Jacoby y Kyner (1973), Dick y | Conducta, repeticion, compra,

integrador Basu (1994), Knox (1996), O’Malley (1998), | recompra, actitud, componente
de lealtad Odin et al. (2001), Meyer-Waarden (2002) | afectivo, satisfaccidn
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Corriente Principales autores Constructos empleados
Enfoque Vavra (1993), Morgan y Hunt (1994), Gron- | Satisfaccion, confianza,
relacional roos (1994), Evans y Laskin (1994), Fournier | compromiso, relacién, largo

(1998), Fournier y Yao (1999), Singh y | plazo, valor, calidad de Ia
Sirdeshmukh (2000), Hennig-Thurau et al. | relacion.

(2002), Sirdeshmukh et al. (2002), Meyer-
Waarden (2002), Demoulin y Zidda (2006)

Lealtad Newman y Werbel (1973), Dwyer et al. | Compromiso, recompra,
cognitiva (1987), Bemé et al. (1996), Setd Pamiés | exclusion, marca, satisfaccion
(2001)

Lealtad por | Morrison (1966), Jeuland (1979), Bawa | Cambio, esfuerzo, ganancia

inercia (1990) esperada, barreras de salida,
compra, recompra,
comportamiento, marca,
establecimiento

Lealtad por | Guadagniy Little (1983), Ehrenberg (1988) | Comportamiento, aprendizaje,

aprendizaje costumbre, compra, recompra,
comportamiento

Lealtad por | McAllister (1982), Lattin y McAllister | Cansancio, utilidad, costumbre,

busqueda de | (1985), Bawa (1990), Aurier (1991) monotonia, compra, recompra,

variedad comportamiento, marca,

establecimiento

Tabla 1. Antecedentes sobre el concepto de lealtad de marca
Fuente: Ramirez Ramirez-Angulo & Duque-Oliva, (2012a), basado en Garcia Gomez (2009).

Con laintencién de aclarar algunos conceptos, es necesario tener en cuenta varios aspectos
gue afectan la lealtad como: la confianza, el compromiso, la satisfaccidn, el desarrollo de la
compra y la calidad de la relacién. Estas nociones ya han sido tratadas y se ha mostrado
evidencia empirica de influencia en la retencion de clientes por autores como: Boles et al.
(1997), Chow and Holden (1997), Eriksson and Vaghult (2000), Lam et al. (2004), Money
(2004), Bennett et al. (2005) y Gounaris (2005).

En cuanto a la satisfaccion del cliente, vale la pena resaltar la definicién de Oliver (1981): "la
satisfaccidn es un estado psicoldgico sumario resultante cuando la emocién que rodea las
expectativas no confirmadas esta unida a los sentimientos previos del cliente sobre la
experiencia del consumo". Esta se diferencia de, la actitud en su naturaleza, pues “la actitud
es la orientacidn afectiva relativamente duradera del consumidor para un producto, tienda
o proceso” (en este caso el servicio al cliente), entretanto, la satisfaccidn es la emocién que
se manifiesta como reaccidn a partir de una experiencia que actua sobre el nivel de actitud
y es propia de consumo.
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Tal y como existe una distincién entre actitud y satisfaccidn, se halla una diferencia entre
los conceptos de calidad de servicio y satisfaccion: la calidad de servicio percibida es un
juicio o actitud global, relacionado con la superioridad del servicio, mientras que la
satisfaccion se refiere a una transaccién especifica (Abu khalifeh, & Ahmad Puad; 2015).

En consecuencia, la calidad del servicio cobra importancia como herramienta estratégica
para las empresas al estar relacionada positivamente con el aumento de la cuota de
mercado, el retorno de la inversion, la satisfaccion del cliente y la intenciéon de recompra,
como lo han mencionado Garvin (1983), Phillips, Chang y Buzzell (1983), Anderson y
Zeithaml (1984), Buzzell y Gale (1987), Babakus y Boller (1992), Boulding et al. (1993),
Anderson, Fornell y Lehmann (1994), Boulding et al., (1993), Rust y Oliver, (1994).

Algunas de las definiciones vigentes relacionadas con “Calidad” son las encontradas en la
norma ISO 9000:2015, como se muestra a continuacion:

e “Una organizacién orientada a la calidad proporciona una cultura que resulta en el
comportamiento, las actitudes, las actividades y los procesos para entregar valor
mediante la satisfaccidon de las necesidades y expectativas de los clientes y otras
partes interesadas pertinentes”.

e “La calidad es el conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren
capacidad para satisfacer necesidades implicitas o explicitas”

e “Lacalidad de los productos y servicios de una organizacién esta determinada por la
capacidad para satisfacer a los clientes, y por el impacto previsto y el no previsto
sobre las partes interesadas pertinentes.”

o “Laadopcidon de un sistema de gestion de la calidad es una decisidn estratégica para
una organizacién que puede ayudar a mejorar su desempeiio global y proporciona
una base sdlida para las iniciativas de desarrollo sostenible”

e “La calidad de los productos y servicios incluye no sélo su funcién y desempefio
previstos, sino también su valor percibido y el beneficio para el cliente.”

En la norma ISO 9001:2015 de igual forma se mencionan los 7 principios de la gestion de la
calidad los cuales se encontraron relacionados con la presente investigacion, a saber:
Enfoque al cliente, liderazgo, participacion de las personas, enfoque basado en procesos,
mejora continua, toma de decisiones basados en evidencia y la gestion de las relaciones.

Asi pues, se encuentra que un servicio corresponde a la actividad, trabajo y/o beneficio que
se produce para satisfaccion de un consumidor. Y la calidad en él, corresponde a la medida
de qué tan bien el nivel de servicio entregado coincide con las expectativas del cliente.
(Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009).
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En la literatura encontramos tres corrientes que aportan a la definicidon de servicio, que
forman la base para desarrollar el concepto de calidad en los mismos, a saber:

1. Eiglier y Langeard (Francia)
2. Gronroos (Escandinivia)
3. Parasuraman, Zeithmal y Berry (Norteamérica)

Eiglier y Langeard (1989). Teoria de la “SERVUCCION”: Se define como el proceso de
elaboracién de un servicio, es decir, toda la organizacion de los elementos fisicos y humanos
en la relacion cliente-empresa, necesaria para la realizacion de la prestacion de un servicio
y cuyas caracteristicas han sido determinadas desde la idea concebida, hasta la obtencién
del resultado como tal (el servicio).

Gronroos 1984: Los servicios “son basicamente procesos mas o menos intangibles y
experimentados de manera subjetiva, en los que las actividades de producciéon y consumo
se realizan de forma simultdnea. Se producen interacciones que incluyen una serie de
“momentos de verdad” entre el cliente y el proveedor del servicio. Lo que sucede en estas
interacciones comprador-vendedor tiene un efecto fundamental en el servicio percibido”.

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) las caracteristicas principales que constituyen
a los servicios son:

Intangibilidad: La mayoria de los servicios son intangibles (Lovelock, 1983). No son objetos,
pues se trata mas bien de resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser
verificados por el consumidor antes de su compra para asegurarse de su calidad, ni tampoco
se pueden dar las especificaciones uniformes de calidad propias de los bienes. Por tanto,
debido a su caracter intangible, una empresa de servicios suele tener dificultades para
comprender cémo perciben sus clientes la calidad de los servicios que presta (Zeithaml,
1981).

Heterogeneidad: Los servicios son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su
prestacion pueden ser muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, y de dia
a dia. Por tanto, es dificil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree
prestar puede ser muy diferente de lo que el cliente percibe que recibe de ella.

Inseparabilidad: En |a prestacion de servicios la produccidn y el consumo son indisociables
(Groénroos, 1978). En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar una
interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa. Esto afecta
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considerablemente la calidad y su evaluaciéon. Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985),
estas caracteristicas de los servicios implican cuatro consecuencias importantes en el
estudio de la calidad del servicio:

» La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes.

» La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su calidad
y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente mas alto que en el caso de la
mayoria de bienes.

» La valoracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar mediante
una comparacién entre expectativas y resultados.

> Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a los
procesos de prestacion de los servicios.

Continuando con lo planteado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), se describe a
continuacion brevemente su escala de medicién de la calidad del servicio, la cual fue
contemplada dentro del marco de la presente investigacién.

Modelo SERVQUAL

El SERVQUAL es un modelo de medicidn para la calidad en el servicio. Para entenderlo,
primero se analizaron algunas definiciones de “Calidad” y las caracteristicas de los servicios.

Desarrollado en 1988 por Parasuraman, Zeithaml y Berry, y modificado en 1991, el modelo
SERVQUAL es una técnica de investigacion comercial, que permite realizar la medicién de
la calidad del servicio, conocer las expectativas de los clientes y su aprecio por el mismo.

Este modelo permite analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de los clientes, en
ocasiones impredecibles e incontrolables. Proporciona informacion detallada sobre;
opiniones del cliente sobre el servicio de las empresas, comentarios y sugerencias de los
clientes para la mejora en ciertos factores, e impresiones de los empleados con respecto a
la expectativa y percepcidn de los clientes.

Zeithaml, Bitner y Gremler, retomando en 2009 los aspectos del modelo inicial, indican las
cinco dimensiones para medir la calidad del servicio que se agrupan en la escala SERVQUAL:

1. Tangibilidad o Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.
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2. Confiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un
servicio rapido.

4. Seguridad: conocimiento y atencién de los empleados y su habilidad para inspirar
credibilidad y confianza. (Agrupa los anteriores criterios de profesionalismo, cortesia y
credibilidad)

5. Empatia: Muestra de interés y nivel de atencién personalizada que ofrecen las empresas
a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de accesibilidad, comunicacidon y compresién
del usuario).

La siguiente ilustracion representa graficamente las dimensiones descritas:

L_' I . . T i . S O — PSS S bl |
3 i
]
Confianza . |
l Servicio 1
Il Fiabilidad Percibido !
y » Percepcion de la I
l Responsabilidad calidad del servicio |
L
' Garantia Servicio I
l Esperado ]
i Tangibilidad i
: I
|

llustracion 3. Representacion dimensiones modelo SERVQUAL
Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml y Parasuraman (2004, p. 16)

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 44) plantean ademas cinco vacios (también
llamados gaps) vistos como una serie de divergencias o deficiencias existentes respecto a
las percepciones de la calidad de servicio que manejan los ejecutivos, versus las tareas
asociadas con el servicio que se prestan a los consumidores. Estas deficiencias o vacios son
los factores que afectan a la dificultad de ofrecer un servicio que sea percibido como de alta
calidad por los clientes.

A continuacién, se presentan los cinco (5) elementos identificados por los autores como el
origen de los problemas de calidad del servicio:

» Gapl: Diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de los
directivos de la empresa. Si los directivos de la organizacién no comprenden las
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necesidades de los clientes, dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones para
lograr la satisfaccidn de esas necesidades y expectativas.

» Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones de
las normas de calidad. El factor que debe estar presente para evitar esta brecha es
la traduccién de las expectativas, conocida a especificaciones de las normas de la
calidad del servicio.

» Gap 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio. La calidad del servicio no serd posible si las normas vy
procedimientos no se cumplen.

» Gap 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacién externa. Para
el SERVQUAL, uno de los factores claves en la formacion de las expectativas, es la
comunicacidn externa de la organizacion proveedora. Las promesas que la empresa
hace, y la publicidad que realiza afectaran a las expectativas.

» Gap 5: Es la brecha global. Es la diferencia entre las expectativas de los clientes
frente a las percepciones de ellos.

Algunas de las ventajas del modelo SERVQUAL son su especificacion conceptual sélida del
constructo y ha sido ha sido enfatizada por otros intelectuales e investigadores.
Adicionalmente, La escala es flexible y permite que se ajuste a varios sectores y diversos
tipos de empresas.

No obstante, se limita a medir clientes actuales o pasados de una empresa, dado que estos
deben tener un conocimiento sobre la experiencia del servicio. Algunos autores como Schul
y Schiff (1995), Willits y Saltiel (1995), Benton y Daly (1991) retomados por DeMoranville y
Bienstock (2015), sugieren que el orden de las preguntas afecta las respuestas, cuando se
realizan preguntas especificas y otras generales.

Adicionalmente, Cronin y Taylor (1992) entre otros autores, critican la redundancia que
puede tener el evaluar por aparte las expectativas y las percepciones. En base a lo anterior,
estos autores sugieren una mejora al modelo y de alli surge SERVPERF, el cual se presenta
a continuacion.

Modelo SERVPERF

Este modelo fue desarrollado por Cronin y Taylor (1992), basado en el cuestionamiento del
modelo SERVQUAL y su estructura conceptual. Fundamentalmente se elimind la parte de
expectativas y Unicamente se dejé la evaluacidon de las percepciones “performance-only”,
debido a que al momento de aplicar el modelo resultaba redundante y los encuestados
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asumian sus expectativas en un nivel alto. Por lo anterior, al modificar el modelo se obtuvo
gue a mayor rendimiento percibido, mayor calidad del servicio, expresado con la siguiente

ecuacion:
llustracion 4. Ecuacion Cronin-Taylor para el cdlculo de la percepcion de la calidad del servicio
Fuente: Croniny Taylor (1992)
Donde:

[ 2]

SQI: Percepcion de la calidad de servicio por individuo “i
k: NUmero de atributos
P: Percepcion por individuo “i” respecto a la prestacion del servicio para cada

TR 2]

atributo “j

Como se expresd anteriormente, con el modelo SERVQUAL se presentan problemas de
interpretacion del concepto de expectativa, el cual presenta gran variabilidad durante la
prestacion del servicio, y ademas resulta redundante respecto a las percepciones del
servicio recibido, puesto que al momento de evaluar la percepcidn de un servicio se hace
teniendo ya como referente una expectativa.

Esta escala tomé fuerza debido a que resulta metodolégicamente mas eficiente, al reducir
el cuestionario al 50% y explicar una mayor varianza en la calidad total del servicio.
Adicionalmente ha recibido el apoyo de otros investigadores como Babakus y Boller, 1992,
Boulding y otros, 1993, Gotlieb, Grewal y Brown, 1994, Hartline y Ferrell, 1996, Brady,
Dabholkar, 2000, Cronin y Brand, 2002.

El modelo SERVPERF utiliza la percepcidn como una aproximacién a la medicién de la
satisfaccidn del cliente, definida segun Kotler (2006) como “el nivel del estado de dnimo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio
con sus expectativas”.

Busqueda del elemento diferenciador

Desde la década de los 80 se ha mencionado la importancia del factor humano en las
empresas no solo como un aspecto relevante en el desempefio de la compaiiia, sino
revolucionando el modo de ver el servicio al cliente, al representar un elemento
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diferenciador. Durante los afios 90 el sector terciario comenzd a presentar crecimientos
importantes que le han permitido ubicarse en el top 5 de los sectores que aportan al PIB en
Colombia y con el paso del tiempo, la importancia de la prestacién del servicio se trasladd
a otros sectores y a casi todas las organizaciones por el fortalecimiento de las relaciones
entre diferentes mercados.

Como se menciond anteriormente, debido al incremento de la competencia en el mercado
actual aumenta cada vez mas la necesidad de tener un elemento diferenciador. El nivel de
servicio cobra importancia en este aspecto ya que varias empresas de un mismo sector
ofrecen un mismo servicio, pero su prestacion y calidad varia, factor que es evaluado por
los clientes y juega un importante papel en la generacién de lealtad. En este sentido, la
calidad del servicio se convierte en una ventaja competitiva (Berry et al., 1988).

De acuerdo a lo mencionado por Gréonroos 1990, 1996, 1998; Kotler 1994, Parassuraman
1998 y retomado por Barroso y Martin 1999, existen tres actores clave en las relaciones de
intercambio del marketing que se encuentran en el denominado “modelo triangular de
marketing de servicios”, al que incorporando el factor Tecnologia se convierte en el
“Modelo Piramidal del Marketing de Servicios” como se explica en la siguiente gréfica:

EMPRESA

Hacer posibles las promesas Formular las promesas

Contar con las habilidades,
motivaciones y herramientas

Proceso del servicio, comunicacion
y garantias

EMPLEADOS CLIENTES

Marketing Interactivo

Cumplir las promesas

Momento de la verdad

La confiabilidad se pone a prueba

llustracion 5. Modelo piramidal del marketing de servicios
Fuente: Disefio del autor a partir de Kotler (1995) Y Parasuraman (1998)

Como se muestra en la grafica anterior, no basta con hacer promesas a los clientes o
posibles clientes. Es necesario establecer un escenario para que esas promesas sean
posibles y se cumplan en el tiempo, de lo contrario la relacién Cliente — Empresa terminara.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104215721534#bib0020
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La calidad del servicio en opinién de éste autor, constituye una definicion compleja, sujeta
a la subjetividad, dado que esta relacionada con la percepcion particular del cliente frente
a un servicio especifico, que define su grado de satisfaccién. No se presta facilmente a la
estandarizacion, pues requiere de constante adaptacion y personalizacidon por parte de la
empresa para cada segmento de clientes.

Durante el desarrollo del trabajo de campo, en entrevista con los Gerentes de Servicio
Posventa, se pudo evidenciar que su opinidn respecto al valor agregado radica sin duda en
el talento humano con el que cuentan las empresas, siendo estos los posibilitadores de la
prestacion del servicio. Por este motivo, trabajan constantemente en el entrenamiento de
sus trabajadores de manera que todos estén alineados con la mision y visién de la
organizacién, asi como en el entendimiento de las necesidades de cada cliente, como se
muestra en el siguiente extracto:

“Cada cliente es diferente y nos visita por una necesidad diferente asi la referencia del
vehiculo sea el mismo, {...} es como cuando una persona va al médico, no todos van por la
misma enfermedad” Juan Carlos Salazar, Gerente de Servicio de Centro Diesel (2016).

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Teniendo en cuenta que el uso del transporte se da de manera regular como eje que
permite el movimiento de otros sectores econdmicos (mediante el transporte de
mercancias, productos y personas), la industria automotriz requiere del servicio post venta
para el mantenimiento preventivo, correctivo y el mejoramiento de las condiciones de sus
productos. Como lo indican Rastrollo y Martinez (2004) en su investigacion, la post venta es
un area de negocio que tiene gran potencia de generacidon de beneficio, superior a la
generada por el drea de distribucidn y conlleva un porcentaje importante de los ingresos de
los fabricantes de vehiculos, especialmente los derivados de la venta de componentes.
Adicionalmente, representa un lugar importante en la decision de compra debido a que
cada vez mas la nocién de precio relevante no es el precio de compra del automovil, sino el
costo total de propiedad del vehiculo, que incorpora los costos de mantenimiento y otros
servicios anexos (Rastrollo, M. & Martinez, P., 2004).

Los clientes demandan cada vez mas automdéviles, mas equipados y completos que a su vez
requieren de mayor servicio de acompafiamiento (Lopez & Rodriguez, 2003). No obstante,
algunos factores que afectan la reduccion de las ventas nacionales en los concesionarios y
talleres autorizados son el contrabando de autopartes, la venta de repuestos robados, de
segunda, o maquillados, el servicio de talleres mecdnicos no autorizados, y la entrada de
nuevos y fuertes competidores al mercado. Segun el informe de ventas de autopartes
realizado por Asopartes, se ha evidenciado una disminucién en las ventas de 2014 y 2013
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frente a 2012 de mas del 6%. El mercado negro no deja de ser un gran obstaculo para una
competencia sana, transparente y legal (Asopartes, 2015).

Por otra parte, se puede evidenciar otro cambio del mercado segun lo informado en la
publicacidn de la revista Dinero en febrero de 2015:

“Los precios de los vehiculos también se han convertido en un poderoso argumento
de ventas. Y es que la revaluacion de la moneda colombiana, que durd hasta finales
del afio pasado, provocd una caida importante en los precios de los carros al punto
que, mientras en 2007 se necesitaban 81 salarios minimos para comprar un vehiculo
promedio —de gama media—, el afio pasado su equivalente era de 59 salarios
minimos. “Con este nivel de precios, estamos vendiendo en estratos 2 y 3”, asegura
Rueda.

Pero, ademds de la devaluacion, la fuerte competencia en el mercado ha sido
determinante para bajar los precios. En menos de cuatro afios el pais paso de tener
cerca de 600 vitrinas de exhibicion de vehiculos a unas 900 —el afio pasado—, lo que
sin duda juega a favor del consumidor.”

Adicionalmente, el cierre del mercado con Venezuela y la entrada de grandes marcas
coreanas han repercutido para las marcas tradicionales en el pais en la busqueda de nuevos
mercados y oportunidades de negocio. Por lo tanto, es interesante explorar la situacion
actual del servicio posventa frente a la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes,
analizando las politicas sobre las que se esta trabajando y cual es la perspectiva desde los
dirigentes y desde los clientes, con el fin de evaluar oportunidades de mejora.

Estructura de los concesionarios

En primera instancia, es necesario tener claro
gue los concesionarios se rigen por una serie de
politicas y normas que impone la Casa Matriz.
Varios clientes se quejan de que el servicio de los
concesionarios es muy costoso, sin embargo,
esto se debe a la cantidad de intermediarios en
este mercado. Por ejemplo, para el caso de los
repuestos, estos son elaborados por un
Fabricante “W” que luego los entrega a la Casa
Matriz “X” para que otorgue el sello de calidad y
garantia. Posteriormente se distribuyen al grupo
representante “Y” en cada pais, que a su vez los
envia a los diferentes concesionarios “Z” de la
marca para cada ciudad. Cada paso por un intermediario incrementa el costo del producto;
adicionalmente, la Casa Matriz asigna un costo minimo sobre el cual el concesionario fija su

llustracion 6. Concesionario Chevrolet Bogotd D.C.
Fuente: Autor
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margen. Esta estructura impide que estas empresas puedan competir en precios con el
mercado negro, quienes evitan toda la intermediacién de la cadena.

Descripcion del Servicio

El servicio posventa inicia normalmente con el
agendamiento de una cita que se realiza via Call
Center. Sin embargo, algunos clientes prefieren
asistir directamente sin cita y esperar un
espacio para tener un turno. Posteriormente, el
vehiculo ingresa al taller de acuerdo al servicio
requerido, el cual se clasifica en 1. Servicio
express, para aquellos servicios que no tardan
mas de 2 horas, y cominmente se refieren a
mantenimiento preventivo; 2. Taller
especializado, para servicios que pueden tardar
un dia y corresponden a reparaciones
correctivas; 3. Servicio de reparacidon por
colisién, siendo el mayor criticado por los
llustracion 7. Taller de Servicio Chevrolet Bogotd D.C. clientes debido a que puede tardar semanas de

Fuente: Autor acuerdo a la disponibilidad de los repuestos
necesarios para el arreglo.

i
/

-~

Para la empresa es inviable contar con el stock total nUmero de repuestos que requiere un
vehiculo, y menos, tener el total de repuestos para el total de las referencias de la marca,
de gamas bajas, medias, altas e incluso buses y camiones.

Durante las entrevistas realizadas al personal de los concesionarios visitados, se encontré
gue entre mas demore una reparacion, es mas probable que el cliente se encuentre enojado
e insatisfecho, ya que a pesar de los esfuerzos realizados para agilizar el proceso y a la
comunicacidn establecida con el cliente, resulta complicado hacerle entender la existencia
existen diversos factores que afectan el proceso y no dependen directamente del
concesionario.

Experiencia del Cliente

Las organizaciones estdn adoptando cada vez mas la inclusién de este concepto que ha
revolucionado a la prestacidn de los servicios, pues se acerca mas a los factores que influyen
en la satisfaccion del cliente. En esa medida, se evallan los aspectos que provocan una
reaccidn, un sentimiento o pensamiento a partir de la interaccién con el cliente en el
proceso de compra. Este término ha sido desarrollado por autores como Berry, Carbone,
and Haeckel (2002); Gentile, Spiller, and Noci (2007), Holbrook and Hirschmann (1982);
Meyer and Schwager (2007); Naylor et al. (2008); Sousa and Voss (2006). Sin embargo, la
experiencia del cliente abarca no solo los aspectos que la empresa puede controlar, sino
gue incluye factores externos, influencia de terceros, el entorno social, la interfaz del
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servicio e incluso la comparacién con otros canales de compra, como se muestra en la

siguiente grafica:

Social environment:
referenoe group, reviews., tibes, oo-
desuction, sevioe persannel

Service interface:
Senice parson, Bchnokgy, co-
craation’cushemaation

Situation Moderators:
type of sioee, location, culune
sconomic cimabe, seasan,
compatilonfentrance

Retail Atmosphere:
design, soanls, lermperaluse, s

Customer

Experience
Managemeant &f;:ml“ﬂfm =y
Strategy -

Customer
experience (t): e

Price:
|yally pragrame, promalions

cognitie, affecive,
wocial physical

Customer experiences
in alternative channels

Retail brand

Consumer Moderators:
Goals: exporiential,

Task anertation
Seci-demographics

Consummes stitudes

(B pice aensiliily, imohemen,
innevalivene )

Customer experience (t-1)

llustracion 8. Modelo conceptual de la creacion de experiencia cliente

Fuente: Verhoef & Otros (2009)

Los concesionarios han adoptado este
concepto realizando adecuaciones fisicas en
sus establecimientos que permiten la
comodidad del cliente mientras espera que
finalice el servicio solicitado para su vehiculo.

METODOLOGIA

llustracion 9. Sala VIP Experiencia Cliente
Fuente: Autor

Para la realizacion de este trabajo se inicio con la utilizacion de la metodologia de Quivy y
Campenhoult (2005) en referencia a las etapas del proceso investigativo en Ciencias

Sociales.
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Durante el desarrollo de la propuesta, se empled un disefio de investigacion mixto
(cualitativo y cuantitativo) complementado de técnicas de recoleccién de informacién
primaria y secundaria como encuestas y entrevistas conforme a este tipo de investigacion.

En primera instancia, se realizd una pre-encuesta para evaluar la calidad y relevancia de las
preguntas, su correcto entendimiento por parte de la poblacidon a ser encuestada vy
posteriormente se realizaron los ajustes respectivos para la encuesta final. Del mismo
modo, se aplicaron preguntas de profundizacién, para conocer mas sobre la poblacion
encuestada y de esta forma obtener conclusiones sobre el perfil de los clientes.

Se aplicé la escala SERVPERF a una muestra no probabilistica por cuotas de 139 clientes de
los concesionarios Chevrolet Continautos y CentroDiesel, los cuales atienden en conjunto
mensualmente un promedio de 5.600 automdviles en Bogotd, aunque tienen cubrimiento
en todo el pais. La fuente de financiacién fueron los recursos propios del autor. Se realizaron
entrevistas personales cara a cara con el personal de los concesionarios y se aplicéd un
formulario electrénico online a los clientes, realizado directamente en las salas de espera,
parqueaderos y talleres de los concesionarios. El trabajo de campo tuvo lugar entre agosto
9 de 2016 y noviembre 11 de 2016. El tamafio de la muestra se determind bajo la siguiente
ecuacion, teniendo en cuenta las limitaciones de recursos del investigador:

N xZ2xp*q
e?(N—1)+ Z2xpxgq

llustracion 10. Ecuacion para el cdlculo del tamafio de la muestra
Fuente: S.N.

Donde:

N: Tamafio de la poblacién

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de éxito

q: Probabilidad de fracaso

e: Precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

Para:
N= 5600, Z=1,645, p =0,05,9=0,95,e =0,03
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Los tipos de metodologia de investigacidn utilizados fueron:

e Descriptivo: Por medio del cual se determina y describe el comportamiento de las
variables relacionadas con las expectativas y percepciones de los clientes. Identificando
causas y efectos de fendmenos explicativos.

e Deductivo: Aplicando el modelo SERVPERF para la medicién de la calidad del servicio, se
trabajaron las cinco dimensiones.

e Inductivo: A partir de los resultados de las encuestas aplicadas, se realiza un analisis de
la situacién actual de los concesionarios de Colmotores a nivel de calidad del servicio
posventa prestado.

Posterior a la discusién conceptual, se establece el modelo SERVPERF como la herramienta
adecuada para la medicién de la calidad en éste estudio de caso. La siguiente figura, ilustra
los criterios aplicados, de acuerdo a la literatura consultada e investigaciones anteriores
donde se aplicéd el modelo SERVPERF:

Paso 1

Definicidn de la medicién de calidad del servicio como la
diferencia entre la perccepcién de los clientes de los servicios
ofrecidos por una empresa (concesionario) en un grupo o
sector (concesionarios automotores) y sus expectativas sobre
la empresa que ofrece dichos servicios.

Paso 2

Identificacion de las 5 dimensiones que componen el
dominio de la construccion de calidad de servicio de los
concesionarios

Paso 3
Definicion de 21 items que representan las 5 dimensiones

para esta investigacion.

llustracion 11. Base conceptual utilizada
Fuente: Autor a partir de Abukhalifeh & Mat Som (2015)

Por definicidn, el modelo SERVPERF establece 22 cuestionamientos para ser aplicados de
manera general a las empresas servicios. No obstante, para efectos de éste estudio de caso,
se definieron y adecuaron 21 preguntas, conforme al andlisis efectuado posterior a la
ejecucion de las encuestas preliminares de diagndstico. En ese sentido, la pregunta
relacionada con la “insistencia de mantener registros exentos de errores” fue descartada
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por generar confusiones constantes en las personas encuestadas y considerarse (en opinién
del autor) fuertemente relacionada con la pregunta acerca de si “la empresa realiza bien el
servicio la primera vez”.

En el cuestionario realizado basado en el modelo SERVPERF, se utilizé |la escala de Likert de
5 puntos, para la calificacién de los elementos como se muestra a continuacién:

Ni en acuerdo
En desacuerdo ni en De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Totalmente en

desacuerdo
desacuerdo

Tabla 2. Escala de Likert
Fuente: Likert (1932)

RESULTADOS

A continuacion, se presentan la informacién recopilada a partir de la experiencia en las
visitas a los concesionarios y las diferentes entrevistas.

En entrevista con el Sr. Juan Carlos
"Salazar, Gerente de Servicio del
“Jconcesionario Centro Diesel, se converso
sobre la preocupacién de la empresa por
los cambios en el mercado en temas
relacionados con los tipos de clientes, la
influencia de las tecnologias, las
demandas de los usuarios en valores
agregados, y la afectacion del mercado
negro, en el cual se enfatizé que aunque
no lo consideran competencia directa, si
s les necesario tenerlo en el radar como
llustracion 12. Entrevista 1 referencia en los precios dado que
Fuente: Autor representan un factor decisivo al

momento de solicitar un servicio.
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Los concesionarios cuentan con una
estructura formal vy jerdrquica, que
permite el control de sus diferentes areas.
Sin embargo esta misma estructura
robusta es la que impacta en el incremento
del precio final al consumidor. Por lo que el
concesionario busca constantemente
redisefiar su esquema de costos para

poder brindar flexibilidad al mercado \
segln las necesidades de los clientes. ES |
& .-

llustracion 13. Entrevista 1 — Tablero de Gestion
Fuente: Autor

Como se muestra en la fotografia de arriba, este concesionario maneja un tablero de
indicadores de gestiodn, entre los cuales, se encuentra uno que representa el indice de
satisfaccion al cliente. Este semaforo, como su nombre lo indica, mide la satisfaccion del
cliente al finalizar la prestacion del servicio. El usuario tiene la opcidén de responder una
encuesta voluntaria, indicando su percepcidn de los factores positivos y negativos de la
visita. Esta informacion la recopila directamente Colmotores y luego se la presenta a sus
concesionarios para que tomen medidas y realicen planes de accién.

Por otra parte, una caracteristica comun de
los concesionarios del pais es que cuentan
con una tecnologia superior a la de los
talleres no autorizados, factor que es
relevante dentro de la evaluacion a las
instalaciones por parte de los clientes y su
percepcion sobre la calidad del servicio.

A laizquierda se muestran los elevadores de
los camiones para realizar la inspeccién vy
mantenimiento por debajo del chasis.

De igual forma se evidencia un espacio
amplio y limpio en las instalaciones, con

llustracion 14. Taller de Servicio Express muy buena iluminacién y herramientas de
Fuente: Autor trabajo




Durante la visita, se evidencia el manejo de
herramientas con muy buena tecnologia,
como los elevadores para autos, las
pistolas para desmontar y montar las
llantas, y los sistemas para dar un
diagnéstico general al carro.
Adicionalmente, se encuentran los
espacios demarcados para el area de
trabajo y los empleados estdn
debidamente uniformados y muy bien
presentados. Estos trabajadores cuentan
con un uniforme diferente para cada dia,
de manera que se cuide la pulcritud y la
imagen corporativa

llustracion 16. Politicas de Seguridad Industrial
Fuente: Autor
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llustracion 15. Elevadores
Fuente: Autor

Estos talleres dentro de sus politicas
cuentan con procesos estructurados de la
Gestion de la Calidad.

Se da la aplicacién de las normas Oshas
18001 que establece los requisitos minimos
de las mejores practicas en Salud vy
Seguridad en el Trabajo; las 1SO, como la
9001 que es la base de un sistema de
Gestion de la Calidad y es una norma
reconocida internacionalmente, entre
otras.

En la imagen a la derecha se muestra la
correcta disposicion de aceites, y los
elementos de proteccidon del personal para
la ejecucién de su labor.

Para en el caso de Centro Diesel, durante una de las entrevistas se comentd que el
concesionario pertenece al Programa de Excelencia Ambiental Distrital — PREAD, del
Departamento Técnico Administrativo del Medio Ambiente — DAMA, que reconoce los
“logros empresariales, derivados de la implementacion de enfoques practicos y de
excelencia en el desarrollo de sus procesos productivos, que significan gestién ambiental
integral, uso racional de los recursos naturales y la adecuada disposicion de los residuos,
redundando en un mejoramiento de la calidad ambiental del Distrito y de la calidad de
vida de sus habitantes.” (Resolucion 311 de 2001 Departamento Administrativo de Medio

Ambiente).



Se resalta la amabilidad en el servicio, la
experiencia y especializacion de los
diferentes trabajadores en cada una de sus
labores, teniendo disponibilidad al servicio,
con cortesia y conocimiento de los
procedimientos, asi como la capacidad de
resolver las inquietudes que surjan.

A la derecha, se muestra el encuentro para
la entrevista con el Gerente de Servicio
Posventa de Continautos, el Sr. William
Cobos, quien manifestd su interés por
ofrecer un excelente servicio para
satisfacer las necesidades de los clientes, y
que estos encuentren en el concesionario
respaldo, confianza, garantia y excelente
atencion.

llustracion 18. Gerencia de Servicio
Fuente: Autor
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llustracion 17. Entrevista Gerente Posventa Continautos
Fuente: Autor

Se encontrd que mas del 90% de las visitas
al taller se dan por medio de agendamiento
de citas. Sin embargo, hay clientes que
llegan en cualquier momento buscando
una atencién prioritaria, a lo que el
concesionario responde con la busqueda
de un espacio. No obstante esto puede
influir en que se corran las demas citas y se
incumpla en la promesa de atencion.

Por lo anterior se resalta la importancia de
mantener al cliente informado sobre las
novedades de su visita.

La Gerencia de Servicio en estas empresas debe tomar un rol mds activo, donde no
solamente se busque retener clientes, sino brindarles los valores agregados que generen

fidelizacién verdadera y duradera.

Asi como atraer clientes nuevos y mejorar en el aspecto de los agendamientos vy la
capacidad de atencion, que es punto critico en este momento.

A pesar de que las empresas consultadas indican tener un cuidadoso manejo de la
informacidn, existe un trabajo arduo de concientizacion de los clientes al momento de
explicarles por qué la reparacién de su vehiculo puede llegar a tardar un poco mas de lo
esperado, o tener costos adicionales, debido a imprevistos que se descubren en medio
del mantenimiento. Lo anterior impacta en la dimension de confiabilidad.
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Por ello, una de las acciones que los concesionarios Chevrolet han tomado para
contrarrestar ese impacto, es la adecuacion del espacio para que los usuarios tengan la
posibilidad de presenciar todo el tiempo la reparacién de sus vehiculos, y de esta forma
mostrar la transparencia en la calidad del servicio, de primera mano.

Asi mismo se les consulta con anterioridad, si el vehiculo requiere algun adicional, para
gue este sea autorizado por el cliente.

No obstante en las encuestas realizadas se encontrd que este servicio no lo ofrecen todos
los concesionarios de otras marcas de carros.

A la derecha, una fotografia con uno de los ‘ —
clientes que se encontraba en el Ea?‘“"ﬁufﬂs.c’)
establecimiento esperando el
mantenimiento de su camioneta,
disfrutando de la sala VIP. Esta sala permite
la comodidad del usuario para que pueda
entretenerse mientras se finaliza la revisién
de su automovil.

Asi mismo, se utilizé este escenario para la
aplicacion de las encuestas, de manera que
no se incomodara a los clientes.

llustracion 19. Entrevistas a Clientes
Fuente: Autor

Por otra parte, estos establecimientos brindan facilidades de pago para la comodidad y
seguridad de los clientes, como la utilizacién de tarjetas débito, crédito, cheques,
efectivo, e incluso pagos electrénicos.

Al finalizar el servicio en el taller y antes de entregar el automavil, se le realiza limpieza
general y se verifica que el carro esté en éptimas condiciones, haciendo una verificacién
de calidad.
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Aplicacidn y analisis de encuestas

Durante la investigacidn, se aplicé encuesta en medio fisico y electrénico a los clientes de
los concesionarios Continautos y Centro Diesel en Bogota. Se reunieron un total de 139
encuestas validas, las cuales se analizaron posteriormente con el uso del software
estadistico SPSS.

A continuacidn, se presenta el analisis univariado sobre las preferencias y caracteristicas de
los clientes:

1. En primer lugar, al revisar por rango de edades se hallé que una parte relevante de
los encuestados se encuentra entre los 26 y 35 afios de edad, con un 42%, seguido
de aquellos que se encuentran entre los 36 y los 45 afios, con un 24%. Estos dos
segmentos de la poblaciéon representan finalmente el 66% de las personas
encuestadas.

Rango de Edad Femenino Masculino Total general
15 - 25 afios 8% 6% 14%
26 - 35 afios 13% 29% 42%
36 - 45 aios 5% 19% 24%
46 - 55 afnos 1% 13% 14%
mas de 56 afos 1% 4% 5%
Total general 28% 72% 100%

Tabla 3. Rangos de edad de la poblacion encuestada

Ahora bien, al filtrar por categoria de género, el 72% de las personas encuestadas

son hombres y el 28% mujeres.

Fuente: Autor
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Rango de Edad

45%
40%
35%
30%
25%

20% B Masculino
15% B Femenino
10%

0%

15-25afos 26-35afios 36-45afios 46-55afios masde 56
anos

llustracion 20. Grdfica del rango de edad de la poblacion encuestada
Fuente: Autor

Podemos inferir entonces, que los servicios de posventa son demandados
mayormente por hombres, cuyas edades se encuentran entre los 26 y 35 afios. Dos
factores importantes en éste hecho son: 1) Las edades reflejan una etapa de alta
productividad econdmica, y 2) En la poblacidon masculina se evidencia mayor interés
en el equipamiento y funcionamiento éptimo de los vehiculos.

Se encontro que el 49% de la poblacién encuestada en los concesionarios posee su
vehiculo hace menos de 2 afios, tiempo que coincide con la vigencia de la garantia.
Es decir, que casi la mitad de los clientes encuestados se encontraban adquiriendo
los servicios para sus carros dentro del periodo que cubre el concesionario, el cual
indica que se les debe realizar una revision cada 6 meses o 5.000 km (para autos
pequefios y camionetas). Esta revision se hace con el fin de verificar el correcto
funcionamiento de todas las partes o detectar las posibles fallas de sus
componentes en fabrica, lo cual lo cubriria la compaiiia y no el cliente. Por otra
parte, el 51% de las personas encuestadas poseen vehiculos con mds de 2 afios de
uso, lo cual demuestra una preferencia por el servicio de postventa de los
concesionarios.
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é¢Hace cuanto posee el vehiculo?

H1-2afios
H2-3afios
M3 -4 afos
W4 -5 afios
B M3s de 5 afios

B Menos de 1 afo

llustracion 21. Grdfica tiempo de posesion del vehiculo
Fuente: Autor

2. La mayoria de la poblacidon encuestada utiliza su vehiculo principalmente como
medio de transporte personal.

Uso del vehiculo

B Medio de trabajo
B Uso personal

B Uso personal y también
como medio de trabajo

llustracion 22. Grdfica tipo de uso del vehiculo
Fuente: Autor

Sin embargo, el 40% restante que lo utiliza entre otras cosas como medio de trabajo, visita
con mas frecuencia el concesionario posiblemente al tener un mayor kilometraje, como se
muestra a continuacion:
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Tipo de uso Vs. Entradas anuales al concesionario

Entre3-4
Entre 1-2

Entre3-4

Uso
personal Ambos

Entre1-2
Entre3-4
Entre1-2

Medio de
trabajo

5 0 mas veces

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

llustracion 23. Grdfica tipo de uso del vehiculo Vs. entradas anuales al concesionario
Fuente: Autor

La grafica permite evidenciar que el 48% de los encuestados utilizan el vehiculo como
medio de transporte para uso personal y asisten al concesionario entre 1y 2 veces al afio.
Por otra parte, las personas que emplean el vehiculo como medio de trabajo presentan una
mayor asistencia anual al servicio técnico, ocasionado posiblemente por un mayor desgaste
en sus vehiculos, derivado de la necesidad de mantener su herramienta de trabajo en
excelentes condiciones. De lo cual se puede inferir una alta confiabilidad en el servicio
técnico posventa brindado por los concesionarios.

3. Se observa que el 86% de los encuestados prefieren acudir a un profesional cuando
su vehiculo presenta una falla.

Por otra parte, el 6% de las personas que indicaron tratar de reparalo por si mismos
se encuentran en el rango de edad entre 46 a 55 aios, siendo estas las personas con
mayor conocimiento y experiencia en la deteccion de las fallas mecanicas vy
eléctricas del vehiculo y su reparacion.
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Preferencia para reparacion

100%
90%
80%
70%
60%
50% B Masculino
40% .
B Femenino

30%
20%
10%

0%

Acudir a un profesional Tratar de repararlo yo
mismo

llustracion 24. Tipo de preferencia a la hora de reparar el vehiculo
Fuente: Autor

4. Motivo de visita al concesionario

Para esta pregunta los encuestados tuvieron la opciéon de elegir mas de una respuesta. Los
resultados indican que, del total de la muestra, el 98% de las visitas son para realizar
mantenimiento preventivo, como cambio de aceite y filtros; el 69% son para
mantenimiento correctivo en taller especializado, el 19% para reparacidn por colision, el
29% para compra e instalacion de repuestos y el 4% asiste para adquirir accesorios y lujos.

Servicios solicitados

|

a. Servicio de b. Servicio de c. Servicio de d. Compra de e.Comprae f. Compra de
mantenimiento  mantenimiento reparacion por repuestos instalaciéon de  accesorios y lujos
preventivo correctivo colision repuestos

llustracion 25. Servicios solicitados en una visita al concesionario
Fuente: Autor
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De lo anterior se deduce que los usuarios prefieren acudir a estos establecimientos
especialmente para temas relacionados con mano de obra, mientras que si se trata
Unicamente de compra de repuestos o accesorios, no asisten a los concesionarios debido a
que se percibe un alto precio de venta al publico, segin lo comentado por los encuestados.

5. Medio por el cual tiene el primer contacto con el cocesionario para solicitar un
servicio de posventa:

A pesar de que en la entrevista con los empleados y directores de los concesionarios se
menciond que entre el 80 y 97% de las visitas al servicio posventa se dan con
agendamiento previo, durante la realizacion de las encuestas a los clientes se encontré
que casi la mitad prefiere ir directamente al concesionario, ya sea por urgencia del
servicio, cercania al lugar de ubicacién, o porque las citas del agendamiento no se
cumplen, presentando constantemente retrasos, por lo que algunos clientes
comentaron que “les daba igual” agendar o ir directamente y esperar un turno.

Medio utilizado para el primer
contacto con el concesionario

M Call center

H Directamente en el
concesionario

M Internet

llustracion 26. Grdfica medio utilizado para el primer contacto con el concesionario
Fuente: Autor

6. Informacién brindada durante el agendamiento

Se les preguntd a los clientes de los concesionarios si conocen el tiempo estimado de
servicio para su vehiculo seglin cada necesidad, asi como el valor aproximado, desde el
agendamiento de la cita o antes de iniciar el servicio. EI 92% indic6 que si conocen el tiempo
estimado de servicio pero solo el 65% mencioné conocer también el costo.

Algunos usuarios indicaron que les generaba cierta desconfianza que al iniciar el servicio se
les indique un costo aproximado y durante el servicio, este costo pueda incrementar por
nuevas fallas encontradas.
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Conoce el tiempo Conoce el valor
aproximado de servicio aproximado del servicio
para su vehiculo? para su vehiculo?

= No H No

uSi H Si

llustracion 27. Grdficas tiempos de respuesta del servicio
Fuente: Autor

7. Pesos de las dimensiones del SERVPERF

Dentro de la encuesta realizada a los clientes, se les solicité indicar cual de los siguientes
aspectos tenia una mayor ponderacidn, en su opinién, para la influencia en su satisfaccion
del servicio.

A pesar de que todas las dimensiones se consideran importantes en la evaluacion de la
calidad del servicio de los concesionarios, el factor que mas pesa es la Confiabilidad, seguido
de la capacidad de respuesta, como se muestra en el siguiente orden:

1) Dimension de Confiabilidad

2) Dimensién de Capacidad de respuesta
3) Dimensidn de elementos tangibles

4) Dimensién de Seguridad

5) Dimensidn de Empatia



41

Pesos de las dimensiones del SERVPERF

M La apariencia de las instalaciones,
equipo, personal y materiales de
comunicacion

M La habilidad de la empresa para
desempefiar el servicio prometido
confiable y correctamente

M La disponibilidad de la compaiiia
para ayudar a los clientes y
proveer un pronto servicio

El conocimiento y cortesia de los
empleados y su habilidad para
inspirar confianza

B El cuidado y la atencién
personalizada que la compafiia
brinda a sus clientes

llustracion 28. Pesos de las dimensiones del SERVPERF
Fuente: Autor

8. Solicitudes de Mejora del servicio

Dentro de las sugerencias que realizaron los clientes para la mejora del servicio posventa
en los concesionarios se encuentra en primer lugar la peticidon de precios mas bajos, dado
gue en general el servicio aunque es de calidad es percibido como costoso, en especial para
los precios de los repuestos y en algunos casos para la mano de obra.

En segundo lugar, se encuentra la peticién de mejora de los tiempos de respuesta, tanto
para el agendamiento como para la reparacidon de los vehiculos, los cuales en ocasiones se
demoran bastante por falta de repuestos.
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llustracion 29. Grdfica de solicitudes de mejora
Fuente: autor
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Aungue se percibe un limitante en la capacidad de atencidn en los talleres, los empleados
y directivos de los concesionarios entrevistados indican que la demanda es ciclica durante

el afo, teniendo épocas con mucha demanda y meses con una afluencia menor.

9. Analisis del Modelo SERVPERF

Para evaluar la confiabilidad y consistencia interna del instrumento de medicién se utilizé
el coeficiente alfa de Cronbach, el cual toma valores entre 0 y 1. La confiabilidad depende
de la longitud de la prueba y de la covarianza entre sus items, asi, cuando el indice se acerca
a 1 significa que la informacidén obtenida es confiable, tal como se muestra a continuacion

en los resultados de esta investigacion:
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En primer lugar, se verifica la validez de la totalidad de las encuestas, encontrando que los
139 son casos validos.

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 139 [100,0
Excluded® 0 0,0

Total 139 |100,0

Tabla 4. Resumen de procesamiento de casos SPSS

Posteriormente, se realiza el analisis de confiabilidad de los datos, a partir del calculo del
Alpha de Cronbach.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,987 21

Tabla 4. Indice Alpha de Cronbach

El resultado de la prueba de Alpha de Cronbach arroja un valor muy cercano a 1, lo que
indica que los datos cuentan con consistencia interna y son muy confiables.

A continuacidn, se presentan los resultados para cada una de las preguntas realizadas, y los
resultados agrupados por dimensién.

Se reitera la ecuacién empleada para la obtenciéon de las medidas de percepcion, cuyos
resultados se encuentran bajo la escala de Likert:

SQi= ) Py

Ilustracion 30. Ecuacion Cronin-Taylor para el cdlculo de la percepcion de la calidad del servicio
Fuente: Cronin y Taylor (1992)
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PERCEPCION
MODELO SERVPERF DE CALIDAD
Dimension de Confiabilidad

Cuando el concesionario promete hacer algo en un tiempo determinado, 383
lo cumple. (Ej.: Tiempo de reparacién) ’
Cuando usted tiene un inconveniente, el concesionario muestra interés en 404
resolverlo. ’
El concesionario proporciona sus servicios en el momento en que promete 356
hacerlo. (Ej.: Agendamiento de citas) ’

. . ~ - . 4,12
El concesionario desempefia el servicio correctamente a la primera vez.
El concesionario mantiene informados a los clientes sobre el momento en 388
el que se van a ejecutar los servicios. ’

Dimension de Capacidad de Respuesta:
El servicio es rapido, en relacién al nivel de complejidad. 3,87
Los empleados muestran disposicion para colaborarle. 4,21
Los empleados nunca estdn demasiado ocupados como para no atender a 383
un cliente. ’
Dimension de Seguridad
El comportamiento de los empleados le inspira confianza. 4,00
Se siente seguro al realizar transacciones con el concesionario. 4,46
Los empleados son corteses. 4,17
Los empleados cuentan con el conocimiento para responder sus consultas. 3,92
Dimension de Empatia
El concesionario brinda atencién personalizada. 4,25
Existe suficiente personal para atender las diferentes solicitudes de cada 371
cliente. ’
El concesionario se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes. 4,00
Los empleados entienden sus necesidades especificas. 3,79
Dimension de elementos tangibles

El concesionario cuenta con equipos de tecnologia moderna. 4,25
La apariencia de las instalaciones fisicas es agradable. 4,19
La presentacion personal de los empleados es buena y adecuada. 415
Los materiales asociados con el servicio, como folletos o catalogos, del 427
concesionario son visualmente atractivos. ’
Se ofrece un horario de atencién adecuado, accesible para el cliente. 3,79

Tabla 5. Resultados aplicacion modelo SERVPERF
Fuente: Autor
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MODELO SERVPERF T)EER((::::;:)I?S PONDERACION
Dimensién de Confiabilidad 3,8846 24% 0,9398
Dimensién de Capacidad de Respuesta: 3,9679 20% 0,8104
Dimensién de Seguridad 4,1394 18% 0,7594
Dimensiéon de Empatia 3,9375 18% 0,7156
Dimension de elementos tangibles 4,1308 19% 0,7793

CALIFICACION PONDERADA TOTAL 4,0044

Tabla 6. Resultados globales aplicacion modelo SERVPERF
Fuente: Autor

Se observa de manera general cierto equilibrio en las calificaciones de los criterios de
calidad percibidos por los clientes para cada una de las dimensiones, sin embargo, la
dimensién de confiabilidad destaca con un peso asociado a su calificacién de 5 puntos
porcentuales por encima del promedio de las demas dimensiones. No obstante, la
dimension de confiabilidad obtuvo la menor calificacion del andlisis.

Del mismo modo, es claro que la percepcion de calidad que tienen los clientes sobre el
servicio de los concesionarios, se encuentra en un nivel sobresaliente, con oportunidades
de mejora.

3’88 I ' I
Dimension de Dimension de Dimension de Dimension de Dimension de
Confiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia elementos

Respuesta: tangibles

llustracion 31. Resultados totales de las dimensiones SERVPERF
Fuente: Autor
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Continuando con el analisis de confiabilidad, se determiné la correlacién de cada pregunta
con la totalidad del cuestionario para determinar su relevancia, como se muestra en la
siguiente tabla:

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's

Pregunta if Item Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted
A |[Cuando el concesionario promete hacer
algo en un tiempo determinado, lo cumple. 77.118 453.508 799 .986
(Ej.: Tiempo de reparacion)]
B |[Cuando usted tiene un inconveniente, el
concesionario  muestra  interés  en 76.868 444.893 .920 .986
resolverlo.]
C ] [El concesionario proporciona sus servicios
en el momento en que promete hacerlo. 77.250 456.907 .789 .986
(Ej.: Agendamiento de citas)]
D |[El concesionario desempefia el servicio
) 76.676 446.550 .887 .986
correctamente a la primera vez.]
E |[El concesionario mantiene informados a
los clientes sobre el momento en el que se 76.941 449.459 .824 .986
van a ejecutar los servicios.]
F | [El servicio es rapido, en relacion al nivel de
i 77.015 449.567 .870 .986
complejidad.]
G |[Los empleados muestran disposicion para
76.691 443.052 .934 .985
colaborarle.]
H ][Los empleados nunca estdn demasiado
ocupados como para no atender a un 77.074 450.995 .835 .986
cliente.]
I |[El comportamiento de los empleados le
S ] 76.809 445.202 .926 .985
inspira confianza.]
J | [Se siente seguro al realizar transacciones
] ) 76.368 443.669 .930 .985
con el concesionario.]
K ][Los empleados son corteses.] 76.691 443.918 .936 .985
[Los empleados cuentan con el
conocimiento  para  responder  sus 76.838 448.078 .900 .986
consultas.]
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Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
Pregunta if Item Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted
M |[El concesionario  brinda  atencion
) 76.559 443.623 921 .986
personalizada.]
N [ [Existe suficiente personal para atender las
_ o _ 77.162 452.496 774 .987
diferentes solicitudes de cada cliente.]
O | [El concesionario se preocupa de cuidar los
] ) 76.868 445.669 .934 .985
intereses de sus clientes.]
P ]lLos empleados entienden sus
) ] 76.971 453.133 .902 .986
necesidades especificas.]
Q |[El concesionario cuenta con equipos de
76.559 444.549 .884 .986
tecnologia moderna.]
R ][La apariencia de las instalaciones fisicas
76.588 447.201 .894 .986
es agradable.]
S |[La presentacion personal de los
76.676 447.715 .854 .986
empleados es buena y adecuada.]
T |[Los materiales asociados con el servicio,
como folletos 0 catalogos, del 76.529 446.462 .875 .986
concesionario son visualmente atractivos.]
U ]J[Se ofrece un horario de atencion
76.985 451.030 .805 .986
adecuado, accesible para el cliente]

Tabla 7. Resultados estadisticos para cada una de las preguntas realizadas
Fuente: Autor a partir de SPSS

Se presenta la matriz de correlacion de Pearson, por medio de la cual se muestran las
preguntas que tienen mayor afinidad positiva, asi como revisar si hay posibles variables con
correlacién negativa:



ID Pregunta

Pearson
A Correlatio
n
Pearson
B Correlatio
n
Pearson
C Correlatio
n
Pearson
D Correlatio
n
Pearson
E Correlatio
n
Pearson
F Correlatio
n
Pearson
G Correlatio
n
Pearson
H Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
K Correlatio
n
Pearson
L Correlatio
n
Pearson
M Correlatio
n

.656"

.653"

.691"

749"

.801"

.691"

.682"
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784"
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754"

.806"
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733"
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.682"

757"
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.824"
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.818"

671"
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.838"
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672"
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.768"
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.816"

.785"

744"
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.818"

741"

.853"

.816"

.876"

.889"

912"

.803"

.886"

.640"

756"

749

768"

.816"

.812"

741"

791"

721"

.740"

Correlations

733"

.919°

.838"

790

.876"

812"

.866"

873"

.840"

.857"

743

.828"

779

816"

.889"

741"

.866"

877

.820"

.910°

.682"

.824"

.766"
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912"

7917
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877

.861"

.884"
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.846"
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.803"
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.861"
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705"

.818"
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.886"
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.857"

.910"

.884"
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.588"

.668"

.636"

794
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779

723"

673"
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.685"

721"

7307

.852"

.821"

.822"

.860"

.820"

.906"

.863"

.887"

.847"

877

713

.834"

.813"

.813"

.810°
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.860"

827"

.850"

.858"

.865"

725"

.832"
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.841"
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758"

.820"

.896"

796"
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.658"
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.660"

J77

.848"

T4T"

770"

.886"

.845"

790

.855"

731

763"

.609"

.636"

731"

.651"

763"

.769"

.766"

762"

.799"



ID Pregunta

N

o

**

Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n
Pearson
Correlatio
n

A

.681"

*

752"

*

644"

*

.641"

*

.687"

*

710

*

756"

*

.599"

*

B

.806"

*

.886"

*

.810"

*

767"

*

775"

*

.788"

*

.815"

*

.699"

*

C

.588"

*

730

*

713

*

725"

*

T74

*

.685"

*

.658"

*

731"

*

D]

*

.852"

*

.834"

*

.832"

*

776

*

7207

*

.738"

*

763"

*

E

*

821"

*

813"

*

741"

*

694"

*

.655"

*

.660"

*

609"

*

F

822"

*

813"

*

787"

*

812"

*

732"

*

a77

*

636"

*

. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

G

.668" .636" .794" 767" 779"

*

.860"

*

.810"

*

.841"

*

.828"

*

.849"

*

.848"

*

7317

Tabla 8. Matriz de correlacion de Pearson
Fuente: Autor
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.588"

784"

789"

735"

790"

.684"

714"



Se encuentra en una correlacidn positiva fuerte entre las siguientes preguntas:

e |=>D

e K=2G

e M=)
Es decir:

e El éxito del servicio que desempefia el concesionario en la primera interaccion con
el cliente (cliente nuevo), se encuentra altamente relacionado con el
comportamiento que asumen sus empleados frente a éste, lo cual se traduce en la
generacioén de confianza del cliente hacia la compaiiia.

e La disposicion de los empleados para atender las necesidades de los clientes se
encuentra ligada directamente a las formas de cortesia y trato adecuado para con
el usuario.

e Laseguridady tranquilidad que sienten los clientes de realizar transacciones con el
concesionario se favorece a través de los servicios de atencidn personalizada, pues
brindan sensacién de confianza, respaldo y atenciéon al detalle de las necesidades
del usuario.

No obstante, se encuentra una alta correlacidn entre casi todas las preguntas.

CONCLUSIONES

Mediante la revisién bibliografica se identifican deferentes conceptos que estdn
relacionados con la satisfaccion del cliente, como la calidad y la lealtad. Durante la
investigacion se realiza una revision de los enfoques de lealtad y su evolucion a través del
tiempo, pasando por la lealtad cognitiva, afectiva, actitudinal, por aprendizaje, e
integrandose en el enfoque relacional. Este ultimo constituye el planteamiento mas integral
(en opinién del autor de esta investigacion) al comprender las nociones de satisfaccion,
compromiso, confianza, relacién a largo plazo y calidad de la relacion, elementos que a su
vez marcan la pauta en el éxito del servicio posventa de los concesionarios.

El modelo SERVQUAL es evaluado como primer candidato para la medicidn de la calidad del
servicio, traducida en el nivel de satisfaccion de los clientes (de acuerdo a las percepciones
de calidad en el servicio frente a sus expectativas). No obstante, se llega a la conclusién que
el modelo SERVPERF (variante del SERVQUAL) resulta mds adecuado para los objetivos de
éste proyecto, al ser una escala metodoldgicamente mas eficiente, en términos de la
densidad de preguntas del cuestionario, eliminaciéon de las redundancias sobre las
expectativas y alto grado de fiabilidad.
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Una vez aplicado el modelo se obtuvieron calificaciones sobresalientes tanto en la
percepcion de los clientes como en las de los empleados. Sin embargo, aunque los
resultados de la medicién indican que los clientes de los concesionarios perciben una
calidad alta (4,1 sobre 5 en la escala de Likert) en el servicio posventa, y en general estadn
satisfechos en las 5 dimensiones: elementos tangibles, empatia, confiabilidad, seguridad y
capacidad de respuesta; su lealtad hacia los concesionarios se puede ver afectada por el
factor “precio”, dado que se percibe un limite (subjetivo) para la cantidad de dinero que se
estd dispuesto a pagar por un servicio de alta calidad sustentado en la diferencia de precios
con los servicios particulares.

El estudio de caso efectuado para los concesionarios Continautos y Centro Diesel referente
a la percepcién de los clientes, indica una alta satisfaccion del servicio recibido, dado
principalmente por los valores agregados que se generan, como los son el servicio de alto
impacto, construccion de experiencia del cliente, servicio personalizado, transparencia
durante el proceso, servicio a domicilio, incorporacidon de nuevas tecnologias e incluso
capacitacién gratuita en buenas practicas.

No obstante, se encuentran oportunidades de mejora principalmente en el tiempo de
espera para el agendamiento de citas, debido a que existe una brecha entre la necesidad
del servicio y su ejecucion para dar solucién. Asi mismo, se hace importante reforzar la
comunicacidn efectiva con los clientes, la entrega de informacion precisa y oportuna, y
evaluar la viabilidad de ampliacion de horarios de atencidn mdas convenientes de cara al
usuario, por ejemplo, domingos y festivos.

De otro lado, la posicidn de los concesionarios respecto a los precios, supone nivelarlos
hasta donde la estructura de intermediarios en el mercado se los permite, siendo esta
bastante inflexible, regida por la casa matriz de cada marca. Es por ello, que los
concesionarios tienen claro que su competencia no es en precios sino en los valores
agregados que puedan ser incorporados, la calidad del servicio y la garantia que ofrecen.

Adicionalmente, en cuanto a la capacidad de respuesta, los concesionarios argumentan que
la demanda que reciben es dinamica, mediada por las épocas de temporada alta
(vacaciones) y baja durante el afio; donde el uso del vehiculo se intensifica y por tal razén
existen periodos de tiempo “muertos” que hacen inviable mantener una mayor
disponibilidad de personal de forma constante, para soportar la demanda en los picos.

Como oportunidad de mejora adicional a las anteriormente mencionadas, se encuentra la
integraciéon de aplicaciones moéviles y nuevas tecnologias, una reestructuracion en su
esquema de cobro de los servicios y la especializacion de la mano de obra por referencias o
lineas de vehiculos.

Por lo anterior, se resalta que a nivel gerencial existe un largo camino por recorrer donde
se hace necesario evaluar la manera de flexibilizar la estructura de los concesionarios y su
modelo de negocio, de tal forma que estas empresas puedan adaptarse a un mercado cada
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vez mas competitivo, riguroso y que se esta transformando constantemente, teniendo en
cuenta el cambio social, cultural, econédmico, y tecnoldgico del entorno.

Finalmente, seria interesante para futuras investigaciones contrastar este estudio con una
investigacion similar en el mercado callejero, informal, al que acuden gran parte de los
usuarios del servicio una vez ha terminado su periodo de garantia aun a sabiendas de que
la calidad del servicio no es alta, es decir, el mercado donde las expectativas desde el inicio
del servicio no son altas, pero el consumidor esta dispuesto a sacrificar calidad por precio.

Por otra parte, para los concesionarios, es interesante profundizar en el impacto que tienen
las aplicaciones moviles que desde ya se estan desarrollando para atender este tipo de
servicios y que estdn ingresando al mercado Colombiano a competir.



ANEXO 1. ENCUESTA PARA CLIENTES DE CONCESIONARIOS

Proyecto de Investigacién de
Satisfaccion del servicio Posventa de
los concesionarios del pais.

El siguiente formulario se realiza con fines académicos e investigativos. Sus respuestas se
mantendran en total anonimato.
Por favor responder de manera sincera y libre.

* Required
L— -
O =B MG T A)=aieris N e
LoaCoches  apiautos ,.,_‘,‘,,/ *)“ﬂi KiAAga, M NISSAN
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5
>
c
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S
H
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3

Edad *

(O 15-25afios
() 26-35arios
(O 36-45arios
O 46-55 afios

(O mas de 56 afios

Sexo *
O Femenino

(O Masculino

Ciudad de residencia *

Marca de Vehiculo *

O Audi
O BMw

() Chevrolet
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Fiat

Ford

Honda

Hyundai

Kia

Mazda

Missan

Mercedes Benz

Renault

Toyota

Volkswagen

Otro...

ORNORNORNCENORNORNONNORNORNORNORNG

¢Hace cuanto posee el vehiculo? *
(O Menos de 1 afio

O 1-2afios

O 2-3afos

O 3-4afos

O 4 - 5afos

O Més de 5 afios

El uso que le da a su vehiculo es para: *
(O Uso personal
(O Medio de trabajo

(O Uso personal y también como medio de trabajo

Cuando se trata de una falla, aun si es algo relativamente
sencillo, usted prefiere: *

(O Tratar de repararlo yo misme

O Acudir a un profesional
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¢Es usted cliente de algtin concesionario? *
O si
O No

NEXT

Visita al concesionario

Nombre del concesionario donde lleva su vehiculo *

Cuantas veces al afio lleva su auto a revision? *
Qo

O Entre 1-2

O Entre3-4

O 50 mas veces

Cuél es el motivo de visita al concesionario (puede elegir més
de una opcién): *

[[] a servicio de mantenimiento preventivo (Cambio de aceite, filtros, etc.)
[J b. servicio de mantenimiento correctivo (taller especializado)
[J e servicio de reparacion por colision

D d. Compra de repuestos

D f. Compra de accesorios y lujos

Cudl es el medio de primer contacto con el concesionario
cuando le interesa utilizar el servicio de posventa: *

O Call center

O Internet

(O Directamente en el concesionario

O Other :

Conoce desde la primera atencion el tiempo aproximado de
servicio para su vehiculo? *

O si
ONO

Cuando su carro ingresa al concesionario, conoce el costo
aproximado del servicio? *

O si
ONo
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Importancia de los aspectos de la calidad

A continuacién se listan cinco caracteristicas de los concesionarios que ofrecen servicios.

Deseamos conocer que tan importante es cada una de esas caracteristicas para usted.
Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre |as cinco caracteristicas de acuerdo con la
importancia que para usted tenga cada una de ellas: entre més importante sea una
caracteristica, mas puntos se le asignaran.

No olvide asegurarse que la suma de todos los puntos debe ser 100

1. La apariencia de las instalaciones, equipo, personal y
materiales de comunicacién *

2. La habilidad de la empresa para desempenar el servicio
prometido confiable y correctamente

3. La disponibilidad de la compania para ayudar a los clientes y
proveer un pronto servicio

fdsafsda

3. La disponibilidad de la compafiia para ayudar a los clientes y
proveer un pronto servicio

fasdfdas

4_El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad
para inspirar confianza

5. El cuidado y la atencidn personalizada que la compaiia
brinda a sus clientes

Que le gustaria que mejorara del servicio? *

Describa que sugerencias tiene para mejorar el servicio de los concesionarios.
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Calidad del Servicio

A continuacién indique su percepcidn en cada pregunta del cuestionario

Por faver, indique el grado que usted piensa que el concesionaric tiene respecto a las
caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados. Si usted siente que la
caracteristica no es totalmente satisfecha, encierre "Totalmente en desacuerdo’. Si cree
que |a caracteristica es absolutamente satisfecha por el concesionario, encierre "Totalmente
de acuerdo’

Ne existen respuestas correctas niincorrectas, sélo interesa ebtener un nimero que
realmente refleje lo que usted piensa respecto a las empresas que ofrecen una
excelente calidad en el servicio.

*
Totalmente en En N di?:ﬁerdo De Totalmente de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerda
desacuerda
Cuando el

concesionaric

promete hacer algo

S untarp 0 ® O O ©
determinado, lo

cumple. (Ej: Tiempo

de reparacion)

Cuando usted tiene
un inconveniente, el

concesionario O O O O O

muestra interés en
resolverlo

El concesionaria

proporciona sus

serviciosen el

momento en que O O O O O
promete hacerlo. (Ej:

Agendamiento de

citas)

El concesionario
desempefia el

servicio O O O O O

correctamente ala
primera vez.

El concesionario
mantiene
informados a los

clientes sobre el O O O O O

momento en el que
s&van a ejecutar los
Servicios.

El servicio es rapido,

en relacion al nivel O O O O O

de complejidad.

Los empleados

1
g\lgsssr\f:?én para O O o O O

colaborarle.

Los empleados
nunca estin

d iad

osznpaascliz sacomo para o O O O O
no atender a un

cliente.

El rt it
delosempleadosle O 'e) O e) 0

inspira confianza

Se siente sequre al

franesc O @) O @) O
transacciones con el
concesionario.

lead
(L:giz‘;:z leados son O O o O O
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El concesionario se

preccupa de cuidar

los intereses de sus O O O O O
clientes

Los empleados

entienden sus

necesidades O O O O O
especificas.

El concesionario
t
deteonologia . O O O O O

moderna

La apariencia de las

instalaciones fisicas O o o o O

es agradable.

La presentacion

personal de los

empleados es buena O o o o O
y adecuada

Los materiales
asociados con el
servicio, como

folletos o catdlogos, O o o o O

del concesionario
son visualmente
atractivos

Se ofrece un horario

de atencié
a;eacjggl‘;‘lcceswhle O o O O O

para el cliente

llustracion 32. Screenshot encuesta 1

ANEXO 2. ESCALA SERVPERF

A continuacién indique su percepcion en cada pregunta del cuestionario.

Por favor, indique el grado que usted piensa que el concesionario tiene respecto a las caracteristicas
descritas en cada uno de los enunciados. Siusted siente que lacaracteristica no es totalmente
satisfecha, encierre el nimero 1. Si cree que la caracteristica es absolutamente satisfecha por
el concesionario, encierre el nimero 5.

No existen respuestas correctas niincorrectas, sélo interesa obtener un nimero que realmente
refleje lo que usted piensa respecto a las empresas que ofrecen unaexcelente calidad en el
servicio.

OD () R\/PER ALA D »

Dimensidn de Confiabilidad 1 2 3 4 5
Cuando el concesionario promete hacer algo en un
tiempo determinado, lo cumple. (Ej.: Tiempo de
reparacion)
Cuando usted tiene un inconveniente, el concesionario
muestra interés en resolverlo.
El concesionario proporciona sus servicios en el
momento en que promete hacerlo. (Ej.: Agendamiento
de citas)
El concesionario desempefia el servicio correctamente
a la primera vez.
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MODELO SERVPERF ESCALA DE LIKERT

El concesionario mantiene informados a los clientes
sobre el momento en el que se van a ejecutar los
servicios.
Dimension de Capacidad de Respuesta:
El servicio es rapido, en relaciéon al nivel de
complejidad.
Los empleados muestran disposicion para colaborarle.
Los empleados nunca estdn demasiado ocupados como
para no atender a un cliente.
Dimension de Seguridad
El comportamiento de los empleados le inspira
confianza.
Se siente seguro al realizar transacciones con el
concesionario.
Los empleados son corteses.
Los empleados cuentan con el conocimiento para
responder sus consultas.
Dimension de Empatia
El concesionario brinda atencion personalizada.
Existe suficiente personal para atender las diferentes
solicitudes de cada cliente.
El concesionario se preocupa de cuidar los intereses de
sus clientes.
Los empleados entienden sus necesidades especificas.
Dimension de elementos tangibles
El concesionario cuenta con equipos de tecnologia
moderna.
La apariencia de las instalaciones fisicas es agradable.
La presentacion personal de los empleados es buena 'y
adecuada.
Los materiales asociados con el servicio, como folletos
o catalogos, del concesionario son visualmente
atractivos.
Se ofrece un horario de atencién adecuado, accesible
para el cliente.

Tabla 9. Dimensiones modelo SERVPERF
Fuente: Cronin 'y Taylor (1992)
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ANEXO 3: ENTREVISTA 1

La entrevista transcrita a continuacion tuvo lugar en las instalaciones de Centro Diesel en la
CALLE 13 # 68B — 11. Este concesionario Chevrolet cuenta con operaciones a nivel nacional
en apoyo con la red de la marca. La entrevista fue realizada al Gerente de Postventa, el Sr.
Juan Carlos Salazar, el 28 de octubre de 2016.

- Lorena: Buenos dias Sr. Juan Carlos mi nombre es Lorena Santamaria, actualmente soy
estudiante de la Maestria en Administracion de la Universidad Nacional de Colombia y
como le comenté telefénicamente, quiero realizarle una entrevista como parte del
desarrollo de mi proyecto de grado que esta relacionado con la calidad del servicio
posventa y la satisfaccidn de los clientes de los concesionarios; y para este caso quiero
conocer la perspectiva de la empresa y qué se estd haciendo para mejorar en estos
aspectos.

- Juan Carlos: Buenos dias Lorena por supuesto que si, primero que todo quitale el Sr., en
lo que pueda colaborar, con gusto. Me encanta tu visita porque yo soy de las personas
gue piensa que si uno pudiera juntar la academia con la empresa y su experiencia este
seria el escenario ideal, porque los talleres de servicio automotriz realmente son
demasiado complejos y este es un mercado muy dindmico.

- Lorena: Bueno entrando en materia, équé hacen desde la empresa para mantener a sus
clientes satisfechos, especificamente en el tema de la calidad del servicio?

- Juan Carlos: Nosotros manejamos un segmento Business to Business, donde los clientes
son diferentes porque las necesidades de ellos son diferentes asi el catalogo del vehiculo
sea el mismo. En otras palabras, las fabricas sacan unas lineas de carros pero la
utilizacién de esa linea por cada cliente es diferente. Nos interesa entender el negocio
de nuestros clientes, porque no se trata solo de transporte. Entonces te pongo un
ejemplo clasico:

El fabricante saca un carro referencia X, cuando llega aqui llega con el mismo chasis te
llega todo igual, pero es un carro que para una empresa de alimentos se usa para
distribucién tienda a tienda en una ciudad; mientras que ese mismo carro para una
empresa de mensajeria es de distribucidon nacional, ese mismo carro para el que vende
gas es diferente por sus necesidades ya que su mantenimiento debe ser mas soportable
en el tema de peso. Entonces équé sucede?, en la justa medida que tu emites un
catdlogo para el carro, la fabrica nos manda un mantenimiento igual para todo el mundo
pero, resulta que por las necesidades de cada cliente no funciona asi.

- Lorena: ¢Es decir que ustedes han enfatizado en las necesidades de cada cliente?

- Juan Carlos: Asi es, por eso nos preocupamos por entender primero las necesidades de
cada cliente de manera personalizada. Claro estd, aqui el grupo administrativo es muy
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grande para un solo concesionario, pero cada uno de ellos tiene un foco de lo que es su
negocio, el que transporta los nifios de los colegios, tiene que estar muy enfocado en
tener una ruta de seguridad porque cuando tu transportas personas y en este tema
nifos, pues no importa el valor que estas invirtiendo en el carro, ahi lo que importa es
gue esos carros jamas se vayan a estrellar ni que les vaya a pasar nada, importa la
connotacion, si se estrella un “F” cargado de papas que un “F” cargado de nifios, eso es
totalmente diferente .

Entonces cuando nosotros salimos con un servicio de mantenimiento igual para todo el
mundo, pues estas creyendo que todos son papas o todos son gente y eso no debe ser
asi, ese ha sido el mecanismo de nosotros para evaluar el negocio, de verlo
contextualizado de esa manera.

Debemos evaluar que todos vamos a la clinica pero no todos vamos por el mismo mal.
Y ademas, ¢A quién le gusta ir a un hospital?

Lorena: Asi es, tener claro ese enfoque es muy importante. Por otra parte, ¢ Qué opinan
o como los afecta a ustedes el mercado negro de auto partes y que acciones toman ante
esto?

Juan Carlos: El mercado negro de autopartes para nosotros no es indiferente. Para la
marca nos afecta de la siguiente manera: en Colombia dicen las cifras que las marcas
solo venden entre el 10 y el 15% de la totalidad de los repuestos que se distribuyen en
este pais, es decir que entre el 85 y el 90% se pierde. La ultima informacion dice que
Chevrolet la marca mas grande del pais no alcanza a llegar ni siquiera al 20% de la venta
en repuestos originales. Ahora équé se puede hacer? El repuesto no tiene un valor
agregado, el repuesto desafortunadamente tiene una connotacién la cual es que se
compra y solo se tiende a comparar el precio, no existe un lineamiento que de
comparacion en particular.

Para cambiar esto, una de las soluciones es la mejora tecnoldgica, donde el repuesto
requiera del mantenimiento en sistema tecnoldgico Unico por empresa. Este es el caso
de Volvo, donde ¢se puede conseguir un repuesto en el mercado negro mas
econdmico?, si, pero solo se puede instalar con el sistema tecnolégico de ellos, por eso
los llaman carros de alta tecnologia porque en la calle no conocen los sistemas de ellos;
mientras que a nuestros carros les hacemos mantenimiento en cualquier lado, no existe
un exigencia para recurrir a la marca directamente. Y en este aspecto el consumidor
prefiere lo mas barato. Y si nosotros como concesionario le bajamos el precio,
desaparecemos del mercado porque no dan los costos estructurales. Nuestra mano de
obra es muy valiosa y hay una carga financiera importante aqui.

Lorena: Entiendo. Ustedes no compiten por precios.
Adicionalmente, ¢ Usted cree que los mantenimientos deberian ser especializados?

Juan Carlos: En las empresas ya se tienen unos cobros estructurados y en todos los
concesionarios hay una linea de cobro A, B, o C, respecto a un mantenimiento, de igual
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forma este es indiferente a la marca del vehiculo. Pero si se analiza de la manera
correcta, no es lo mismo un cambio de llantas para una carro genérico que para un
vehiculo de alta gama por que se maneja una tendencia de tecnologia mas alta.
Lorena: Ok. Y para mejorar la relacidn, ¢ Considera que también se debe tener en cuenta
la confianza que genera un concesionario respecto al cuidado y manejo de un
mantenimiento?

Juan Carlos: El concesionario genera confianza dependiendo la situacién. Planteo un
ejemplo para enfocarme: para la sefiora que no conoce nada de mecanica el
concesionario lo es todo, la sefiora no se va a ir a la calle a buscar quien le haga un
mantenimiento. Sin embargo, para el transportador que conoce el concesionario y
conoce muy bien la calle, y conoce muy pero muy bien quien hace el trabajo, no se trata
solo de confianza, si no que gustenos o no, se trata de una variable que conocemos
todos que se llama costos y esos costos son los que mueven la confianza en estos casos
para obtener un beneficio econdmico. Los lazos de confianza se generan a través del
tiempo, con una buena atencién, que se les brinde un buen servicio, que se les brinde
el tinto, una silla cdmoda para esperar su vehiculo, pero esto no es lo que espera el
transportador, si es posible ellos mismos toman la herramienta y realizan segun sus
conocimientos el mantenimiento requerido. Entonces para ellos sigue siendo muy
importante la relacion costo-servicio requerido.

Entonces depende del cliente, porque cuando el cliente no conoce de mecanica,
prefiere su tintico y su silla. Mientras que el transportador conoce perfectamente de
carros y si tu le das la herramienta él mismo se mete debajo del carro, ademas porque
es su medio de trabajo.

Lorena: ¢Para estos clientes que me comenta que ofrecen ustedes como valor
agregado?

Juan Carlos: Para nosotros es muy importante rastrear la calle, no los precios de los
otros concesionarios, si no la calle. No somos los mds econdmicos pero si entendemos
gue nuestra competencia estd también en la calle, entonces frente a esto nuestros
precios se construyen con un margen de utilidad ajustado a lo que las fabricas nos dan,
no podemos hacer mas, porque son politicas que vienen desde la casa matriz.

Pero el cliente busca el concesionario por que éste le ofrece algo mas que se llama
garantia para ir a buscar quien le responda en caso de una falla mientras que eso no lo
encuentran en la calle. Segundo, en el concesionario estds comprando repuestos
originales, que en la calle no tienes esa seguridad. Lo mismo pasa con los aceites, aqui
encuentras calidad, mientras que en la calle no sabes una mezcla de qué le estan
suministrando al carro, que al final puede terminar dafiando otras partes por ser
rendido con otros quimicos. Tercero, tratamos de ser muy competitivos en cuanto a
precios y tratamos de meternos con los tiempos muertos de las empresas, con esto
quiero decir cuando los carros estan parados en ese tiempo es que es mas valioso
realizar los mantenimientos.
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Lorena: Ok, interesante. Ademas entiendo que son muy flexibles con los horarios, ¢Esto
puede ser un plus?

Juan Carlos: Claro que si. El 53% de la facturacién que se genera hoy en dia se hace con
atenciones especiales en horario y lugar, lo que muestra que es un muy fuerte servicio
y lo que se puede lograr. Los horarios juegan un papel importante al momento de una
toma de decisién por parte del cliente, siempre se va a buscar un tiempo mds corto y
mas eficaz, pero esto hay que combinarlo con la carga nominal que representa para la
empresa que sus trabajadores estén laborando en horarios nocturnos o festivos, y este
no es un tema nada facil.

Lorena: Entiendo. Juan Carlos y por otra parte, {Cuentan con politicas de manejo
ambiental?

Juan Carlos: Por supuesto que si, en una empresa tan grande se debe tener en cuenta
el manejo de residuos toéxicos, por ejemplo los aceites, manejo de vertimientos, eso
también hace parte de un servicio especializado, ya que esto hace parte del
requerimiento al momento de un mantenimiento porque no todos los manejos son
iguales. Y afortunadamente hay clientes que ya se empiezan a interesar por la
responsabilidad empresarial y el cuidado ambiental. Nosotros por ejemplo
pertenecemos al Programa de Excelencia Ambiental Distrital, que esto tiene un rango
como el de una OSHAS, y este tipo de normas. Y esto le brinda todo el respaldo a
nuestros clientes de que el trabajo se esta realizando con los mejores estandares de
calidad.

Lorena: Que otro valor agregado generan?

Juan Carlos: Nosotros nos volvimos ejemplos en capacitacidon. Nos interesa que los
conductores no solamente se limiten a ser el “transportador” o el “chofer”, sino que se
vea mucho mas alla, como el facilitador de los negocios, como el responsable de otras
vidas, etc. Entonces si te das cuenta, nuestros valores agregados no se limitan a la venta.
Nos interesa crear una relacién estrecha con nuestros clientes, de calidad, de confianza,
que el cliente salga satisfecho, y si algo ocurrié, que podamos consentirlo de la mejor
manera.

III

Lorena: Y écomo les va con los tiempo de respuesta?

Juan Carlos: No somos tan buenos, quisiéramos hacerlo mucho mejor, eso te puedo
decir. Nosotros tenemos los indicadores de gestién mas altos de la red del pais. Los
niveles de cobertura y satisfaccion son muy buenos, y tu miras los indicadores y dices,
iEsto esta fabuloso! Pero no hay tal. Porque hay que llévalo a las cifras, no solo a los
porcentajes. Si los carros que yo tengo acd son herramientas de trabajo, el tiempo que
estan acd, estan dejando de producir, y é¢cuanta plata estan dejando de producir?
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Ahora, en el tema de inventarios, la cantidad de repuestos que se manejan, para 1 solo
carro, ahora multiplicalo por N referencias de carros. Y piensa que si traemos los
repuestos desde el otro lado del mundo, pues facilmente se pueden demorar en llegar
repuestos 120 dias. Esto para el cliente es una locura, pero aun asi es imposible manejar
la totalidad de referencias de repuestos en una bodega, por espacio, por costos, por
rotacion. Y ahi entramos nosotros a maniobrar y hacer todo lo posible por tenerlos
cuanto antes.

Por otra parte, en cuanto al agendamiento, nos funciona super bien. Estoy hablando de
que aproximadamente el 97% del agendamiento se cumple. Y todo ha sido un proceso
de aprendizaje, esto lo hemos venido construyendo con los afios. Porque agendar
aproximadamente 1.000 carros al mes es asegurar un servicio.

Adicionalmente, tenemos un taller Express, que es un servicio lo mas parecido a lo que
encuentras en la calle, solo que con mejor tecnologia, con los mejores aceites,
combustibles, herramientas, garantia, y agilidad. En este aspecto nos ha ido muy bien
porque hemos logrado integrar todos estos elementos para ofrecer un servicio rapido y
de calidad, que es lo que los clientes quieren.

Lorena: Si lo vi afuera, y en especial las mayores criticas que he recibido de los usuarios
son los costos y los tiempos de atencidn, por eso quiero preguntarle qué oportunidades
de mejora estan visualizando.

Juan Carlos: No hemos podido madurar en aumentar las operaciones de afuera, hacer
un mayor cubrimiento en las operaciones de afuera. Estamos haciendo intentos por
extender horarios, aunque ha sido muy dificil manejar la parte de costos, pero son
oportunidades que tarde o temprano debemos explotar.

Tratamos de ver cuanto estdn gastando nuestros clientes operacionalmente, para
adaptarnos a sus procesos. Yo creo que hay una oportunidad muy grande para atender
personalizado y fuera del concesionario.

También estamos haciendo un esfuerzo grande para que la gente entienda que no todo
es baje precios, y baje precios, y baje precios. La calidad del servicio cuesta, y todos esos
valores agregados que como concesionarios ofrecemos y que no los encuentras en la
calle, valen.

Lorena: Eso hace parte de concientizar a la gente. Y lo que he podido percibir es que
cuando la diferencia de costos es tan alta, es cuando a los clientes les genera
desconfianza y se sienten de alguna maneja “estafados”.

Juan Carlos: Si Lorena, pero es que nosotros nos regimos por una estructura muy
grande, que es muy robusta y no permite bajar los precios mas de cierto nivel. Como te
comentaba anteriormente, si nos vamos por precios, desaparecemos, porque la
estructura de costos no nos da para operar asi no mas.

Dame un momento por favor. (Pausa).
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Lorena: Bueno Sr. Juan Carlos, no le quito mds tiempo. Quiero saber si por favor nos
autoriza a entrevistar algunos clientes, con unos compaferos de la universidad, y si me
permite una foto, para el registro.

Juan Carlos: Claro Lorena por supuesto, claro que si. Pero no te preocupes por el tiempo,
si tienes mas preguntas, dime.

Lorena: Bueno en ese caso, he visto que manejan varios indicadores de gestion. ¢Cémo
manejan el tema de los indicadores de satisfaccion sobre el servicio?

Juan Carlos: Eso lo maneja directamente Colmotores, a través de un Call Center. Cada
que termina un servicio se le hace una encuesta muy corta al cliente para que evalue el
servicio y alli se mide su calidad, y la satisfaccién del cliente, si salié contento, a gusto,
o no. Y luego nos comunican los resultados a todos los concesionarios Chevrolet del pais
para hacer los planes de accién pertinentes.

Lorena: Ok. Y hablando un poco de lo que viene ¢ Cémo ve usted que la macroeconomia
afecte los resultados del sector del préximo afio?

Juan Carlos: Yo creo que este aifio 2017 nos va a ir bien. Hay que tener muy presentes
temas que influyen como la variacidon del délar y la posible eleccion de Trump. Sin
embargo, por ciclos econémicos nosotros estamos proyectando buenos resultados.
Porque tenemos medidos los ainos en los que han habido crisis, y después de esas crisis
vienen tiempos muy buenos. Por este motivo, teniendo en cuenta que este afo fue
dificil, proyectamos que los siguientes van a ser muy buenos. Claramente sin dejar de
lado todo el tema de inflacidn, indicadores econdmicos y hasta politicos, por las medidas
proteccionistas, las tasas de interés, entre otras variables. Por ejemplo, vienen temas
muy interesantes con la produccion de China y Japdn, que estan produciendo ademads
elementos de todas las calidades que usted quiera. Es dificil manejar el tema de la fama
de los chinos, pero realmente han evolucionado mucho en cuanto a la calidad de sus
productos. Hay de lo que tu quieras.

Lorena: Ok. Y ¢Que cree que viene para el negocio en el futuro?

Juan Carlos: Sobre las tendencias, yo creo que los ingresos por venta van para abajo, en
venta de carros, y donde va a estar el negocio realmente es en el servicio postventa, que
es donde nos estamos fortaleciendo precisamente. Es que para no ir tan lejos, si a hoy,
los concesionarios no tuvieran servicio postventa el negocio no seria viable.

Lorena: Claro lo que he investigado me ha permitido concluir que los consumidores
actualmente no solo piensan en el costo del carro, sino en todos los costos adicionales
relacionados con mantenimientos, seguros, accesorios, etc.
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Lorena: Juan Carlos le agradezco mucho por todo su tiempo, como le comentaba
anteriormente quiero pedir su autorizacidn para realizar algunas encuestas a los clientes
gue se encuentran presentes en este momento, y posiblemente venga unos dias mas
para tener una muestra representativa. Obviamente todo con la autorizacidon también
de los usuarios, mi intencién no es incomodar a nadie. Por ejemplo estoy pensando en
hacer unas encuestas directamente en el taller, y otras en las salas de espera.

Juan Carlos: Claro que si, Lorena con mucho gusto, yo te llevo.

ANEXO 4: ENTREVISTA 2

Entrevista al Jefe del Taller Express Centro Diesel.

Lorena: Muy buenas tardes!
Jefe del Taller: Buenas tardes

Lorena: Mucho gusto, mi nombre es Lorena Santamaria, soy estudiante de la Maestria
en Administracion de la Universidad Nacional de Colombia y estoy haciendo mi trabajo
de grado sobre la calidad del servicio posventa en los concesionarios. ¢Usted me
permite realizarle unas preguntas muy concretas?

Jefe del Taller: Si claro, en que te puedo ayudar?
Lorena: Bueno cuénteme en su opinién ¢Cudl ha sido el mayor inconveniente que tiene
la empresa en temas del servicio posventa?

Jefe del Taller: Yo creo que lo que mas nos afecta es el tema de los agendamientos para
la atencidon de mantenimientos. Algunos de nuestros clientes llegan sin cita y quieren
que los atendamos ya, y nosotros manejamos casi todo por cita previa, entonces se
molestan porque quieren el servicio urgente y nos toca buscar un espacio, ademas eso
impacta en la atencién de la cita que va después. Pero de resto no. Este es un servicio
personalizado rédpido. Por lo que siempre procuramos que el cliente salga satisfecho.

Lorena: Ok. Hablame por favor sobre la calidad del servicio que se presta, en cuanto a
atencidn, a disponibilidad, a cordialidad de los empleados.

Jefe del Taller: Bueno aca el servicio es muy bueno, como te comenté nuestra
oportunidad de mejora esta en los tiempos de atencién porque todo lo manejamos por
agenda y cuando llegan clientes sin cita se nos corre todo. Sin embargo nuestros
empleados tienen una excelente atencién y son muy cordiales, estan dispuestos a
atender cualquier inquietud. Por ejemplo a algunos clientes les gusta meterse debajo
del carro y preguntar, porqué hizo esto? O porqué lo otro? Y con gusto se le explica.
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Lorena: ok. ¢Qué medios de pago manejan?

Jefe del Taller: En cuanto a medios de pago, tenemos PSE, tarjeta débito, crédito,
recibimos cheques, efectivo, todas las opciones para que el cliente tenga opcién de
decidir como realizar su pago.

Lorena: Crees que la informacion que se le brinda al cliente es adecuada?

Jefe del Taller: El cliente llega a la oficina y se le informa qué se le va a hacer al carro y
cuanto vale, se le da la informacion primordial.

Lorena: ¢Como calificas el conocimiento de los mecdnicos?

Jefe del Taller: Con 5. Ellos estdn en continua capacitacion. Esta la ofrece el
concesionario y hay otras que las ofrece la casa matriz. No solo para temas de
reparaciones porque ellos ya estdn muy bien preparados, pero se les hace
entrenamiento adicional de atencién al cliente y ese tipo de temas.

Lorena: ¢CoOmo calificas las instalaciones y las herramientas de trabajo?

Jefe del Taller: 5. Las instalaciones son muy buenas, como te puedes dar cuenta tenemos
personal de aseo que esta constantemente limpiando los posibles residuos, para que el
taller mantenga limpio y evitar accidentes. Asi mismo hemos sido muy cuidadosos en
organizar cada tarea y cada herramienta en un lugar especifico y ser muy ordenados,
todo bajo las normas de calidad. Adicionalmente, todos tenemos uniformes para cada
dia, de manera que siempre estemos perfectamente presentados y no ocurra como en
la calle, que tu vez los overoles super sucios.

Lorena: Vale, muchas gracias por la informacion. Que tengas un excelente dia!
Jefe del Taller: Con gusto.

ANEXO 5: ENTREVISTA 3

Entrevista al Supervisor de servicio.

Lorena: Buenas tardes
Supervisor de servicio: Buenas tardes

Lorena: Mucho gusto, mi nombre es Lorena Santamaria, soy estudiante de la Maestria
en Administracion de la Universidad Nacional de Colombia y estoy haciendo mi trabajo
de grado sobre la calidad del servicio en los concesionarios. ¢Usted me permite
realizarle unas preguntas muy concretas?

Supervisor de servicio: Claro desde que yo pueda, con gusto.
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Lorena: Bueno, hace cuanto trabaja aqui?

Supervisor: Yo llevo en esta empresa 4 afos aproximadamente.
Lorena: ¢Qué cargo tiene?

Supervisor: Soy Supervisor de Servicio.

Lorena: ¢ Qué factores considera que se pueden mejorar, para optimar la atencién y la
calidad del servicio que se le presta a los clientes?

Supervisor: Yo creo que el espacio, hay mucho trabajo pero muchas veces por espacio
no se pueden atender todos los carros que llegan.
Lorena: Es decir por el agendamiento?

Supervisor: Si, por eso, llegan mas carros de los que podemos atender y los clientes se
enojan porque no hay un espacio, porque la cita se les puede demorar, y todos quieren
que los atendamos ya.

Lorena: Bueno y éHan pensado en ampliar la capacidad del taller?

Supervisor: Por el momento no, porque también el tema de las agendas tiene unos
ciclos, como unas temporadas, es decir, hay meses del aio en que es muy muy lleno,
pero hay otros meses en que hay poco flujo, entonces por eso no hemos pensado en
ampliar, ademas por espacio fisico, maquinaria, mano de obra, todos esos recursos que
se necesitan.

Lorena: Ok. Y ¢Cémo califica la calidad del servicio de 1 a 5, y porque?

Supervisor: Yo diria que 4 por que siempre se puede mejorar. Sin embargo considero
gue somos muy buenos en lo que hacemos. Nosotros cumplimos muy bien con el
agendamiento que se programa para los carros, la atencidon del personal excelente
porque nuestros mecanicos estdn entrenados, contamos con todas las medidas de
seguridad, la empresa es bastante exigente con eso. La disposiciéon de nuestros
empleados es excelente, y trabajamos mucho en crear relaciones de confianza.

Lorena: ¢Y cdmo califica de 1 a 5 la informacidon que se le brinda al cliente respecto al
servicio?

Supervisor: En 4. Porque hay veces hay un tema de espacios. A veces se retrasan los
agendamientos a los clientes debido a que llegan otros carros.

Lorena: ¢Y si durante la revision surge algun imprevisto, cual es el procedimiento?

Supervisor: Se le informa de inmediato al cliente, nosotros constantemente estamos
informando sobre lo que se va a hacer, cuanto tarda aproximadamente y cuanto cuesta.
Y el cliente decide si procede o no. Ademas, adicional al servicio que solicita el cliente
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se hace una revisién completa y se le da la sugerencia al cliente si el carro requiere algo
mas, en este caso el cliente decide si lo desea realizar en el momento o agenda otra cita.

Lorena: Vale, eso es todo, muchas gracias por su tiempo.
Supervisor: Con gusto!

ANEXO 6: ENTREVISTA 4

Entrevista a un empleado del drea administrativa.

Lorena: Hola buenas tardes, como estas?
Empleado: Buenas tardes, muy bien, gracias.

Lorena: Mucho gusto, mi nombre es Lorena Santamaria, soy estudiante de la Maestria
en Administracion de la Universidad Nacional de Colombia y estoy haciendo mi trabajo
de grado sobre la calidad del servicio en los concesionarios. éUsted me permite
realizarle unas preguntas muy concretas?

Empleado: Si claro, mi nombre es (Se mantiene en reserva por solicitud de la persona).
Cuéntame, en qué te puedo ayudar?

Lorena: Bueno me gustaria que me contaras un poco de cémo estdn clasificados los
servicios posventa, y como consideras que es la calidad de la atencién a los clientes, que
clientes se van satisfechos y cuales no.

Empleado: Ok. Mira por un lado, esta el de la parte del taller express, donde los clientes
normalmente se van muy contentos y muy satisfechos, este es nuestro servicio estrella,
porque es el mas agil. Por otra parte, encuentras el darea de Mecanica Especializada,
cuando son temas de mantenimientos o reparaciones mas especificas y mas complejas.
Otra es la parte de Garantias, somos muy buenos en eso, en gestionar los reclamos por
garantias y también procuramos que los clientes se vayan muy contentos y agregamos
valor durante el proceso, si se le puede consentir al cliente con algun adicional. Y por
otro lado, esta la parte de Colisién, que es como la mas demorada.

Lorena: ¢Cual es el drea mas dificil de manejar en la parte de servicio?

Empleado: La parte de Colisidn. Porque los clientes todo el tiempo estan estresados,
quieren que todo se haga para ya, rapido y la mayoria de las veces los tiempos pueden
ser largos debido a que hay que importar los repuestos.

Lo que pasa es que es muy diferente cuando tu traes tu carro a un mantenimiento que
tenias previsto, a cuando lo traes por un accidente con el que no contabas. Entonces
quedarte sin el carro resulta muy impactante. Y nosotros manejamos tantas tantas
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cantidades y referencias de repuestos que nos es imposible tenerlas todas. Entonces
muchas veces es necesario importar los repuestos incluso desde el otro lado del mundo
y esto puede tardar hasta 30 dias. Para los clientes estar 30 dias sin su carro es gravisimo,
asi que nosotros hacemos todo lo posible por manejar la situacion, pero en general
estos clientes usualmente estdn estresados y molestos. Por eso mismo somos muy
claros con la informacidén para que el cliente esté enterado en todo momento de en qué
va el proceso.

Ahora, la agilidad en la atencion también depende de la gestion de la aseguradora.
Porque hay aseguradoras que facilitan mucho los tramites y hay otras que son muy
demoradas, por mas que uno envie toda la informacion, la aseguradora se demora. Esto
se da también porque todas manejan sistemas de informacién diferentes.

Entonces el cliente se enoja cuando llama y no le contestan o se pierde la llamada, pero
en general se procura darle toda la informacién desde el comienzo.

Por otra parte, cuando un carro entra por colision, se hace una cotizacién inicial de lo
que se ve. Pero hay muchas cosas que no se ven en una primera revisidn sino que se
van descubriendo a medida que se desarma el carro. Entonces lo mas dificil es hacerle
entender al cliente la situacién, por eso los invitamos a venir y que ellos estén presentes,
revisando y ademads siendo muy claros con lo que cubre y no cubre la aseguradora.

Por todo eso esta es el area mas dificil de manejar porque hay que concientizar a los
clientes, que generalmente estan estresados.

- Lorena: Bueno muchas gracias por tu atencion, eso es todo por ahora.
- Empleado: Ok. Que estés muy bien.
- Lorena: Feliz dia!

ANEXO 7: ENTREVISTA 5

La entrevista transcrita a continuacidn tuvo lugar en las instalaciones de Continautos en la
Av. 68 No. 20 - 71. Este concesionario Chevrolet cuenta con operaciones a nivel nacional en
apoyo con la red de la marca. La entrevista fue realizada al Gerente de Postventa, el Sr.
William Cobos, el 4 de noviembre de 2016.

- Lorena: Muy buenos dias Sr. William mi nombre es Lorena Santamaria, como le
comentaba yo soy estudiante de la Maestria en Administracion de la Universidad
Nacional de Colombia. Entonces quiero primero que todo aclarar que las preguntas que
le voy a hacer tienen fines Unicamente investigativos y académicos, quiero realizarle
esta entrevista como parte del desarrollo de mi proyecto de grado que estd relacionado
con la calidad del servicio posventa y la satisfaccion de los clientes de los concesionarios;
y para este caso quiero conocer la perspectiva de la empresa y qué se esta haciendo
para mejorar en estos aspectos.

Si hay alguna pregunta que no desee responder estd en toda la libertad.
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Primero que todo quisiera saber si le gustaria conocer la opinién de algunos de sus
clientes, porque la idea si usted me autoriza es realizar también unas encuestas con ellos
y poderle compartir a ustedes los resultados al final del proyecto.

William: Si eso me gustaria para tener puntos de referencia y poder mejorar.

Lorena: Si esa es la idea.

Yo he visto publicidad para la venta de carros nuevos y usados, pero no conozco mucho
de la publicidad que se hace para la parte del servicio posventa. ¢ Cuales son los medios
por los cuales atraen clientes para estos servicios?

William: Bueno nosotros le llamamos retencién de clientes. En la parte del servicio.
(Pausa...) Que pena con usted, constantemente hay interrupciones. Como le contaba,
las principales son las de revisiones de 5.000 y 10.000 kilémetros.

Lorena: Pero esos son los carros que han comprado aqui.

William: Si, aunque también atendemos carros que han comprado en otros
concesionarios pero les queda mas cerca venir aqui. Entonces les mostramos los valores
agregados del servicio para su vehiculo para que lo sigan trayendo. Por ejemplo si
necesita algin cambio en el agendamiento de la cita, hacemos todo lo posible por
consentir al cliente y se lleve un buen servicio.

Ya los otros mantenimientos que son de mayor kilometraje como 15.000, 20.000,
40.000 Kms nosotros les llamamos vehiculos que no vuelven a aparecer en el
concesionario, son los modelos antiguos que ya pasaron su etapa de garantia y después
de eso se van para los talleres de la calle. Creyendo que les sale mas barato. Entonces
nosotros para atraerlos les generamos una especie de bonos para que ellos vuelvan con
su carro y se les hace un descuento para mantenimientos y servicio de mecanica. Esto
se divulga a través de la pagina web, las redes sociales, y el Contact Center.

Nosotros tenemos un servicio que se llama “Personalizado”. En este servicio se le llama
al cliente y se le dice, traiga su carro a su revisién, se lo va a atender la persona tal, en
la bahia tal, usted lo puede esperar, cuanto tiempo se le demora y cuanto cuesta.
Tenemos un equipo especializado de Contact Center que contacta a nuestros clientes
de la base de datos.

Lorena: “Lo invitamos a que haga su revision”.

William: Exacto, entonces llamamos y les ofrecemos las promociones que haya en el
momento, para levantar sobre todo a los modelos que estan dejando de venir.

Lorena: Es decir, que generalmente vienen a la primera revisidén y ya?

William: Hay una tendencia de que los clientes vienen mientras esta vigente su periodo
de garantia, que es de 2 aios. Por lo general eso pasa en todas las marcas, el cliente es
fiel hasta que se le termina la garantia, por eso se le brinda también un servicio de
garantia extendida. Entonces ya en la parte de posventa levantamos también otras
promociones para atraerlos. “Agenda tu cita”, descuentos en cambios de aceite, etc.
Para eso nos reunimos el comité de gerentes y establecemos la promocidn que se va a
dar. Esto también aplica para el area de Camiones, Buses y Flotas, asi como automoviles.
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Otras campaiias también las manejamos por ejemplo para las fechas especiales, para
gue vengan a visitarnos y tener su carro en excelentes condiciones.

Lorena: ok. ¢ Ustedes tienen certificaciones de gestién de la calidad?

William: Nosotros tenemos un sistema de Gestion de la Calidad, ahora finalizando
noviembre por ejemplo tenemos auditoria. (Interrupcion...)

Lorena: ¢Y que pilares de calidad tienen planteados dentro de sus politicas? éPara
generarle al cliente satisfaccion, confianza, compromiso?

William: Para nosotros es primordial entender las necesidades del cliente para cumplir
con sus expectativas y que queden satisfechos. Para esto tenemos también el indicador
de satisfaccion del cliente, que lo maneja directamente Colmotores, para hacer
seguimiento y luego los correctivos necesarios. De esta manera tenemos controlados
los aspectos a mejorar y los clientes a los que se les presenté alguna situacion particular.

Lorena: ¢Es decir que siempre se les realiza una encuesta al finalizar el servicio?
William: Asi es. Y en esa encuesta ellos evaluan el servicio.

Lorena: Y que hacen cuando tienen una encuesta con una calificacion bajita?

William: Se le llama al cliente y se da solucién al inconveniente. Sin embargo esa
encuesta ya no se puede cambiar y ya queda con calificacién baja.

Lorena: Si, es para saber como puedo satisfacerlo.

William: Claro, nosotros averiguamos que pasoé y le damos tramite.

Lorena: Ok. Y ¢Coémo miden el posicionamiento de la marca?

William: Eso lo hace directamente la marca. Con los comités gerenciales ahi nos pasan
todos los datos de cdbmo estamos a nivel nacional. Nosotros somos el concesionario No.
1 en venta de automoviles. Sin embargo el mercado de este afno ha estado muy
apretado, y ha sido un ano dificil para todo el sector. Por eso estamos pronosticando
mejores resultados para el préximo afio.

Lorena: Es decir, ustedes miden los ciclos de afios malos y buenos.

William: Si claro, nosotros tenemos esas mediciones y en base a eso se pronostica el
proximo afio. Al igual a eso se le suman factores econdmicos y politicos, que si cayo el
petrdleo, que si hay guerrilla, que si se percibe mucha inseguridad, que la caida del
dolar, etc.

Lorena: Si, yo lei en una noticia que la caida del délar habia favorecido para que bajaran
los precios de los carros.

William: Mmmm Si, bajaron los precios de las importaciones. Pero no se sintié tanto en
los precios de los carros. Ademas con la caida del ddlar bajaron las ventas de vehiculos
pesados, lo que son camiones, buses, etc. Si?, entonces por un lado es bueno, pero por
el otro no.

Pero cuando vendemos un carro, vamos cosechando para que vuelva.

Lorena: Pero si venden muchos carros nuevos, hay menos entradas al servicio técnico?
William: Se venden los repuestos bdsicos y las entradas bdsicas, como la que te comenté
de los 5.000 km. Rodamientos, etc.
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Lorena: Bueno y que opina usted de la influencia del mercado negro?

William: Pues ese mercado que hace, trae mucho repuesto homologado, si? Esos no son
repuestos originales. Que hacen por alla en el 7 de agosto, ellos ya tienen la experiencia
porque muchos de ellos son gente que ha trabajado en los concesionarios y luego de
gue tienen el conocimiento, se lo llevan y abren su propia empresa, solo que con
repuestos que probablemente son de contrabando. Eso nos ha golpeado duro, porque
son personas que ya tienen los contactos y ese conocimiento se ha fugado.

Esto nos preocupa y nos sirve para tomar acciones de ajuste con la marca. Porque el
concesionario lanza su producto y aunque se supone que es propio, los piratas del
mercado filtran la informacién y cuando sacamos nuestro producto, ya estd el pirata
listo.

O pasa también cuando se lanzan modelos fusilados de modelos anteriores. Hay partes
gue ya tienen sus homologados, como los compresores, los alternadores, etc.

¢Qué hace la casa matriz? Ellos producen el cascaron, pero las partes como tal las
producen en Japdn, y mientras pasan de Japén a EEUU para ponerles el sello de fabrica,
ya las han copiado.

(Pausa...)

Lorena: Bueno don William si quiere vamos terminando para no quitarle mas tiempo,
porque veo que esta bastante ocupado.

William: Bueno como te comentaba, en la calle no tienen los equipos de diagndstico, no
tienen la garantia, y algunos clientes van y no tienen en cuenta este tema. Por eso
nosotros ofrecemos mayor calidad. Lo que pasa es que en nuestra estructura que viene
desde la casa matriz de EEUU, hay varios intermediarios que hacen que el precio suba
bastante. Entonces se paga un alto costo por la calidad y por la estructura de la empresa.

Lorena: Si, los clientes estdn dispuestos a pagar mas por calidad, pero hasta cierto
punto.

William: Asi es, por eso estamos trabajando en tener costos mas competitivos. Sobre
todo en la parte de repuestos. Por eso hacemos andlisis de mercados, para mirar como
podemos ser mas competitivos.

Lorena: La idea es que el cliente quede con la tranquilidad de que tiene un repuesto
original y que tiene un respaldo de la garantia del concesionario.

William: Si claro, en eso estamos trabajando. Esa es una tarea que nosotros analizamos
para ganar mas margen y ofrecerle a los clientes valores agregados, de manera que aqui
siempre le respondemos por cualquier eventualidad.

Lorena: Ademads aqui cuentan con un equipo tecnoldgico especializado

William: Si claro aqui tenemos todos los equipos de diagndstico, las herramientas
tecnoldgicas, el personal esta totalmente capacitado, eso tld no lo encuentras en la calle,
el tema de la tecnologia, los elevadores, y el servicio.

Lorena: ¢Cada cuanto hacen esos analisis de mercado?
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William: En |a parte de repuestos, se analizan los que tienen mas baja rotacién. Nosotros
sabemos que por ejemplo cada 5.000 km se debe cambiar un filtro, pero resulta que no
estan rotando como esperamos, entonces entramos a mirar por qué no se estan
vendiendo esos repuestos.

Lorena: Ok, y ustedes como categorizan los clientes?

William: Tenemos 3 clases de clientes: Los que usan vehiculos de gama alta, media y
baja, y por otra parte estan los clientes corporativos, lo que son flotas y que vienen por
volumen. Para esto hacemos convenios de mantenimiento y asi me proyecto también
con mi inventario.

Cuando tenemos clientes frecuentes se les da una atencién especial con mejores costos
y una mano de obra casi que dedicada solo para ellos.

Lorena: y cuales de esos clientes son los que mas vienen a realizar sus mantenimientos?
William: Los propietarios de gamas medias a altas, se ha encontrado una relacién de
que entre mas econdmico es el carro, menos esta dispuesto el cliente a pagar por el
servicio, entonces estdn propensos a buscar en la calle lo mas econdmico. Mientras que
aquellos clientes que han invertido mds dinero en su carro, lo quieren cuidar mas, y lo
traen aqui.

Lorena: Bueno don William, y cudles cree que son las oportunidades de mejora en la
calidad del servicio?

William: Uno de cliente siempre desea comprar un vehiculo que tenga un respaldo. Creo
que podemos hacer mds seguimiento, para estar muy pendientes de cdmo estdn los
carros de los usuarios.

Lorena: Es decir, que no se tengan que esperar a que cumplan los 5.000 km?

William: Es correcto, yo creo que deberiamos hacer un seguimiento mas continuo, que
se sienta el servicio personalizado. En eso podemos afinar muchas cosas, y cambiar el
chip técnico, porque aqui no hablamos de mecanicos sino de profesionales. En eso
trabajamos mucho por ejemplo brinddndoles capacitaciones, para que transmitan su
conocimiento con confianza y con el uso de un lenguaje adecuado. Aqui todos recibimos
capacitaciones.

Lorena: Se refiere a la universidad Chevrolet?

William: Esas son unas capacitaciones. Pero yo creo que debemos ir mas alla.
Empoderando a la gente de sus conocimientos. Porque no basta con tener un uniforme
bonito, es necesario mejorar hasta la postura. Es la importancia de mostrar una
excelente imagen al publico.

Lorena: Y como les va con los tiempos de respuesta a los usuarios?

William: Ese tema es complicado. Nosotros manejamos agenda pero hay épocas del afio
en que la demanda que recibimos supera nuestra capacidad de respuesta y es ahi donde
los clientes se empiezan a enojar, porque las citas se pueden demorar mas de lo
esperado. Sin embargo, hacemos todo lo que podemos para agilizar este proceso.
(Interrupcion...)
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Lorena: Bueno don William muchisimas gracias por su tiempo, yo me retiro para que
pueda atender su trabajo. Sin embargo, antes de irme quisiera tomarme una foto con
usted para el registro.

William: Si claro Lorena no hay problema y muchas gracias a ti por la visita.

ANEXO 8: ENTREVISTA 6

Entrevista con el Administrador de Servicio a Flotas.

Lorena: Buenas tardes Sr. (Se mantiene el nombre en confidencialidad)

Administrador: Buenas tardes Sefnorita, como se encuentra?

Lorena: Muy bien gracias. Mucho gusto, mi nombre es Lorena Santamaria, soy
estudiante de la Maestria en Administracion de la Universidad Nacional de Colombia. Y
quiero realizarle una entrevista como parte del desarrollo de mi proyecto de grado que
esta relacionado con la calidad del servicio posventa y la satisfaccion de los clientes de
los concesionarios, si usted esta de acuerdo en contestar unas preguntas, quiero
conocer la perspectiva de la empresa y qué se estd haciendo para mejorar en estos
aspectos.

Administrador: Claro que si, en qué le puedo ayudar?

Lorena: Bueno primero que todo me gustaria que me comentara cémo funciona la
estructura donde se establecen las politicas del servicio al cliente posventa.
Administrador: Todo parte de General Motors como casa matriz. Ellos establecen unas
politicas generales a nivel mundial para el desarrollo del servicio al cliente, y de ahi las
bajan hasta los concesionarios. En Colombia, el representante es Colmotores.

Para ser concesionario de GM Colmotores se requieren 3 aspectos:

1. Venta de vehiculos nuevos (concesionario de venta)
2. Venta de repuestos (distribuidor autorizado)
3. Taller autorizado (servicio)

Dentro de las restricciones para ser un concesionario Chevrolet, es que no se pueden
atender carros de otras marcas. Somos exclusivos. Por otra parte, si en la vitrina se
establecié que solamente es para carros nuevos, no se pueden poner carros usados.

Anualmente, se establece con Colmotores la cuota de venta (meta para el afio). Los
concesionarios no inventamos las politicas sino que acatamos las directrices de la casa
matriz.

Lorena: Ok. ¢Como funciona el servicio personalizado?

Administrador: Este servicio surgié como el redisefio para prestar un servicio mucho
mas amigable, donde el cliente se sienta importante, donde hay transparencia en lo que
estd ocurriendo con su vehiculo y se genere confianza. Todo con el fin de que esté mas
cdmodo, contento y satisfecho. En este sentido, el cliente estd presente en todo lo que
se le hace a su vehiculo, si asi lo desea.



76

El proceso inicia con el agendamiento de citas a través del PBX — Call center. Alli se hace un
recordatorio de citas programadas por correo electrénico y se esta implementando la
comunicacion via celular en el recordatorio. Para esto también contamos con un software
especializado.

- Lorena: Que opciones de mejora ven para el tema del agendamiento?

- Administrador: Estamos trabajando en el desarrollo web para el agendamiento de citas
por internet, asi como en la mejora tecnoldgica para tener el registro de los carros que
ingresan. Ya que esto actualmente se maneja en un registro fisico.

Otra oportunidad de mejora estd con el tema de las garantias. Los malestares de los clientes
estan alli porque hay algunos repuestos de muy baja rotacion que hay que pedirlos
importados, y en el tema del tiempo comienzan las inconformidades de los clientes.

- Lorena: Me puede contar por favor rapidamente como es el proceso de atencién en
posventa?

- Administrador: Desde el primer contacto con el técnico, y antes de hacer la revision, se le
da un estimado al cliente de cuanto cuesta su servicio, incluso desde el Call Center. Con esto
procuramos que tenga toda la informacion disponible de primera mano.

Luego se le informa a la bodega el pedido de repuestos necesarios para el arreglo del carro,
como cuando uno va a la drogueria, ellos alistan el pedido de la orden para despachar.
Adicionalmente, tenemos un estudio de rotacién de repuestos, que mantiene la bodega con
las partes disponibles en stock. Para esto manejamos un software especializado en el sector.

En todos los puestos de atencién del carro hay elevadores, tecnificados, para que el
mecanico no se acueste debajo del carro. Asi, al carro lo levantan en el elevador, el aceite
ya no se saca en platones sino que se saca en unas canecas acondicionadas segun lo exigen
las normas de calidad, y se retira el aceite usado.

El cambio de aceite tiene todo el manejo ambiental correspondiente. Se deposita en
tanques plasticos, y en otra caneca los filtros contaminados. Luego se paga a un tercero
para que se lleve el aceite usado y los filtros, de manera que sean procesados
correctamente y no generen contaminacion.

Si el cliente quiere, puede estar presencialmente evidenciando todo el proceso de
mantenimiento de su carro o si lo desea puede retirarse del taller, ir a la sala VIP y volver
posteriormente. Esta sala esta acondicionada para la comodidad del cliente.

Ademads, nos hemos preocupado por invertir en la mejora tecnoldgica de todas las
herramientas, la dotacién de los técnicos estd marcada por dias, cuidamos los carros para
entregarlos en excelente estado y limpieza. Al carro le colocan un protector para que no se
ensucie, tanto en la parte externa como interna.

Cuando termina el proceso, el técnico va con el cliente a una oficina que se llama central de
atencidn. Alli, el técnico entrega la orden y la persona de la central carga la factura, y antes
de totalizarla le comunica al cliente el valor total. Luego la genera y pregunta el tipo de
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pago. Hay crédito (cupo de crédito para clientes empresariales), tarjeta de crédito, tarjeta
débito, cheque o efectivo. Todo esto para brindar las facilidades que requiera el cliente.

Luego, ahi mismo se califica al técnico que lo atendié. De aqui se mide el indice de
satisfaccion del cliente.

- Lorena: ¢Qué servicios o valores agregados adicionales tienen?

- Administrador: Esta el Servicio Chevistar. Con este servicio te bloquean el carro si te lo
roban. Te lo abren si dejaste las llaves adentro. Esto se hace via remota, pero este
servicio hay que pagarlo adicional. Ademas para todos los carros Chevrolet tenemos
cobertura a nivel nacional.

- Lorena: Sr. Muchisimas gracias por su tiempo, eso es todo por ahora. Es usted muy
amable.

- Administrador: Con gusto sefiorita. Feliz tarde!
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