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RESUMEN: El presente trabajo investigativo, se realizd con el
objetivo de evaluar la satisfaccion del cliente en el area
de post-venta en la empresa Empromotor Cia. Ltda.
Agencia de Santo Domingo.

La falta de la evaluacion constante por parte de la
empresa en la calidad del servicio que presta genera la
inadecuada gestion de clientes, lo cual se convierte en
la principal problematica en el &rea de post-venta.

Metodol6gicamente se aplicd el modelo Servperf, el
cual se estructura de cinco dimensiones (Aspectos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia) que permiten medir las percepciones del
cliente entorno al servicio recibido, a través de las
cuales se logré identificar las falencias en el proceso
del servicio en el area de post-venta e intervenir
racionalmente en las variables vinculadas con la
satisfaccion del cliente, asi como también al progresivo
perfeccionamiento de la gestion de servicio en
Empromotor Cia. Ltda. Agencia de Santo Domingo.

Con el desarrollo del presente trabajo de titulacion se
lograron medir los niveles de satisfaccion
experimentados por los clientes a partir de las
percepciones sobre el servicio que recibe y no de sus
expectativas, ademas permiti6 la modelacion de
indicadores medidores del grado de satisfaccion de los
clientes, tanto global como por dimensiones. Los
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resultados obtenidos en el modelo Servperf permite
enfocar las acciones pertinentes hacia la solucidn de
problemas y (0) el mejoramiento de aspectos vitales
del desempefio en el servicio y de esta manera
mantener un seguimiento continuo de los indicadores
de desempefio de la satisfaccion del cliente en el area
de estudio.

Finalmente, tras revision bibliografica y la aplicacion
de las encuestas se obtuvo el analisis de datos, luego de
ello se articuld un sistema de estrategias de marketing
de servicios como propuesta que contribuyan al
mejoramiento del servicio prestado en el area de post-
venta en la entidad seleccionada como objeto de
| estudio practico.

PALABRAS CLAVES: Satisfaccion del cliente, Modelo Servperf,
| Marketing de Servicios, Estrategias de Marketing.

ABSTRACT: The present research work was carried out in order to
evaluate the customer satisfaction in the area of post-
sales in the company Empromotor Co Ltd. agency of
Santo Domingo.

The lack of the ongoing evaluation by the company in
the quality of the service it provides generates the
inadequate management of clients, which becomes the
main problem in the area of post-sale.

It was applied the model Servperf which is structured
in five dimensions (tangible aspects, reliability,
responsiveness, security and empathy) which can
measure the perceptions of the customer in regards to
the service received. Besides, it was able to identify the
shortcomings in the service process in the area of post-
sale and intervene rationally in the variables linked to
customer satisfaction, as well as the progressive
improvement in the management of service in
Empromotor Co Ltd. agency of Santo Domingo.

Through this study, satisfaction levels experienced
were measured by the customers from the perceptions
about the service that they receive and not their
expectations, it also let the modeling of indicators
gauges of the degree of satisfaction of the customers,
both overall and by dimensions. The results obtained
in the model SERVPERF allows focusing the relevant
actions toward the solution of problems and (or)
improvement of vital aspects of performance in the
service and in this way to maintain a continuous
monitoring of the performance indicators for the
satisfaction of the client in the study area.

With the literature reviewed and the implementation of
surveys there were obtained the data analysis, then it
was articulated a system of marketing strategies of
services as a proposal which will contribute to the
improvement of the service provided in the area of
| post-sales in the chosen entity
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1 El problema de investigacion

1.1.1 Problema a investigar

La calidad en el servicio prestado en el area de post-venta incide en el nivel de insatisfaccion

del cliente y por ende al decrecimiento de la tasa de retorno.

1.1.2 Obijeto de estudio teorico

La satisfaccion del cliente en el area de post-venta.

1.1.3 Obijeto de estudio practico

La satisfaccion de los clientes actuales en el area de post-venta de la empresa Empromotor

Cia. Ltda. Santo Domingo.

1.1.4 Planteamiento del problema

La industria automotriz ha generado gran desarrollo tecnoldgico en los Gltimos 30 afios, dado
que contribuye al desarrollo nacional con inversiones, capacitacion, tecnologia y generacion de
divisas. Las ensambladoras en el pais, debido a su alto grado de tecnificacion, son reconocidas

por sus productos de alta calidad en el mercado nacional e internacional.

La resolucion 049-2014, del Comex (Ministerio de Comercio Exterior), vigente desde el 1
de enero del 2015, tiene como sustento proteger el ambiente y hacer ajustes frente a la situacion
econdémica que atraviesa el pais, por la reduccion del petrdleo y la apreciacion del dolar
(aumento de valor de la moneda). Con este escenario, esta medida incidira también en el
incremento del parque automotor. El crecimiento de toda la flota vehicular de Quito ascendia a

un ritmo anual entre el 10% y 12%. En los dos tltimos afios se sumaron casi 100 000 unidades



de vehiculos nuevos. 36 000 unidades, en el 2013, y 62 205 unidades en el 2014, segln
informacion de la Agencia Metropolitana de Transito (AMT). Actualmente en la urbe circulan
465 000 automotores: 357 212 son vehiculos livianos. Pero este afio el panorama puede
cambiar. Con menos cupos para acceder a vehiculos nuevos, a escala nacional, habra menos
unidades para comercializar. En promedio en el 2015 se ofertaron cerca de 83 439carros
livianos en todo el pais. Tomando como referencia que en el afio 2014 fueron 128 090.

La situacion del sector automotor se presenta compleja desde que arranco el afio 2016. Las
ventas de vehiculos importados y ensamblados en el pais han caido a la mitad entre enero y
febrero pasados respecto al mismo periodo del 2015. Para los representantes del sector, el
principal factor es una contraccion significativa de la demanda, mas alla de los cupos de

importacion, tanto para modelos terminados como para CKD (partes para ensamblaje nacional).

Debido al bajo crecimiento de las ventas de vehiculos nuevos, se considera importante la
evaluacion del servicio al cliente en el area de post-venta, ya que el area de ventas, en los
préximos afios, podria dejar de ser la principal fuente de ingresos de las empresas de este sector,
mientras que el area post-venta podria llegar a ser una fuente generadora de ingresos
permanente con la gestion adecuada.

En Santo Domingo existen pocas marcas del sector automotriz que cuenten con todos los
servicios para sus clientes de vehiculos livianos, entre ellas tenemos: Chevrolet, Hyundai,
Mazda, Ford, Great Wall y Kia Motors, cada una de estas marcas son representadas en la ciudad
por distribuidores, en el caso de Kia, Empromotor Cia. Ltda., es quien distribuye sus productos

y servicios desde hace 16 afios.

Empromotor, es parte del Grupo Duefias Gutiérrez, importa y comercializa camiones,
automaviles, repuestos, equipos de saneamiento ambiental, llantas, lubricantes y brinda
servicio post- venta al sector automotriz con calidad y excelencia. Al igual que todos los
concesionarios se ha visto afectado por el bajo crecimiento de las ventas, hasta llegar al punto
de que su mayor fuente de ingresos no solo sean las ventas de vehiculos nuevos, sino mas bien
se comparten en un 50% con el area de post-venta, cifras las cuales en afios anteriores no

sobrepasaban el 30% de participacion en los ingresos de la empresa.



Los principales problemas identificados referentes a la satisfaccion del cliente en
Empromotor Cia. Ltda. Agencia Santo Domingo, a partir de estudios precedentes de la misma

empresa son los siguientes:

e Los asesores de servicio no cumplen con los pasos establecidos por la marca al atender un
cliente.

¢ No se estandarizan todos los servicios prestados.

¢ No hay parametros de medicién de los indices de satisfaccion en la empresa.

e No se realiza seguimiento de los problemas que se presentan en el area.

e Latasade retorno a los talleres es baja.

1.1.5 Formulacién del problema

¢Como evaluar la satisfaccion del servicio al cliente en el area de post-venta en Empromotor

Cia. Ltda. Agencia Santo Domingo?

1.1.6 Sistematizacion del problema

e ;Cuales son los fundamentos tedricos asociados a evaluar la satisfaccion del cliente acerca
del servicio prestado en el area de post-venta?

e (Qué metodologia se va utilizar para evaluar la satisfaccion del cliente en el area de post-
venta?

e ;Cudles son las percepciones actuales de los clientes con respecto al servicio post-venta?

e ;Cuadles son las estrategias de marketing de servicios que contribuyan a mejorar la

satisfaccion del cliente en el &rea de post—venta?

1.1.7 Objetivo general

Evaluar la satisfaccion del cliente del servicio prestado en el area de post-venta en

Empromotor Cia. Ltda. Agencia Santo Domingo.



1.1.8 Objetivos especificos

Identificar los fundamentos tedricos asociados a la evaluacion de la satisfaccion del

cliente en el &rea de post-venta.

o Determinar la metodologia a utilizar para la evaluacion de la satisfaccion del cliente en

el &rea de post-venta.

o Identificar las percepciones actuales de los clientes con respecto al servicio post-venta.
o Proponer estrategias de marketing de servicios que contribuyan a mejorar la satisfaccion
del cliente.

1.1.9 Justificaciones

El servicio a los clientes ha sufrido diversos cambios a lo largo del tiempo, respondiendo
siempre a los acontecimientos y necesidades de cada época. El concepto tradicional que se tenia
del servicio al cliente era la satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente,
fundamentalmente amabilidad y atencion. En la actualidad, se tiene un nuevo concepto de
servicio y dice que es una estrategia empresarial orientada hacia la anticipacion de las
necesidades y expectativas del valor agregado de los clientes, buscando asegurar la lealtad y
permanencia tanto de los clientes actuales como la atraccion de nuevos clientes, mediante la

provision de un servicio superior al de los competidores. (Gémez, 2006)

Hoy en dia la calidad en el servicio al cliente es fundamental para que las empresas continten
en el mercado, para ello es necesario conocer su importancia, la cual se puede guiar por los

siguientes aspectos:

La competencia es cada vez mayor, por ende los productos ofertados aumentan notablemente
y son mas variados, por lo que se hace necesario ofrecer un valor agregado. Los competidores

se van equiparando en calidad y precio, por lo que se hace necesario buscar una diferenciacion.

Los clientes son cada vez mas exigentes, ya no solo buscan precio y calidad, sino tambien,
una buena atencién, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, un servicio
rapido. Si un cliente queda insatisfecho por el servicio, es muy probable que hable mal de uno

y cuente de su mala experiencia a otros consumidores.



Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable que vuelva a adquirir
nuestros productos o que vuelvan a visitarnos. Si un cliente recibe un buen servicio o atencion,
es muy probable que nos recomiende con otros consumidores. Es primordial tomar en cuenta
dichos aspectos, ya que si se logran entender adecuadamente cada uno de ellos y, aplicarlos de

la manera correcta se lograra tener una ventaja competitiva. (Anénimo 2013)

Considerando que el sector automotriz estd cada vez mas reprimido es que el autor del
presente proyecto de investigacion se centrara en proponer estrategias de marketing que
contribuyan a mejorar los indices de satisfaccion de los clientes actuales, asi como también
identificar las debilidades en el area de Post- Venta, de manera que se puedan retroalimentar
los diferentes procesos aplicados en dicha area, para lograr la fidelizacion de nuestros clientes
actuales y retornen al area de servicio Post-Venta continuamente, garantizando la presencia de

la marca en el mercado y la rentabilidad esperada por la empresa.
1.2 Marco Referencial

1.2.1 Marco tedrico

1.2.1.1 {Qué es evaluar?

Proceso sistematico y continuo que incorpora tanto el estudio de los procesos, resultados e
impacto, como la mirada de los sujetos hacia los cuales se dirigen las acciones. (Disefio de la
evaluacion de impacto de las politicas de formacion continua, 2010, MTE y SS, Argentina)

“Dar una nota es evaluar, hacer una prueba es evaluar, el registro de las notas se denomina
evaluacion. Al mismo tiempo varios significados son atribuidos al término: analisis de
desempefio, valoracion de resultados, medida de capacidad, apreciacion del “todo” del alumno”

(Hoffman, 1999)

Proceso sistematico, continuo e integral, destinado a determinar en qué medida se han

alcanzado los objetivos previamente determinados. (SENAR, 2005)



1.2.1.2 Cliente

Toda persona que tiene una necesidad latente o sentida, y que busca un producto o servicio

con ciertos requisitos y condiciones para poder satisfacerla totalmente (Prieto, 2006).
a) Tipos de cliente

A continuacion, se indica en una matriz los diferentes tipos de clientes que existen por nivel
de fidelidad, en base al grado de satisfaccion y fidelidad que mantienen con los determinados

productos o servicios ofertados.

Tabla 1.1 Tipos de clientes

Nivel de fidelidad

Bajo Alto
Nivel de satisfaccion Bajo Opositor Cautivo
Alto Mercenario Prescriptor

Fuente: (Mufiz 2010)

o Opositor. Busca alternativas a nuestro servicio. Descontento. Generador de publicidad
negativa que puede destruir el mejor marketing.

o Mercenario. Entra y sale de nuestro negocio, sin ningiin compromiso. Al menos no habla
de nosotros.

o Cautivo. Descontento. Atrapado, no puede cambiar o le resulta caro. Es un vengativo
opositor en potencia.

o Prescriptor. Alto grado de satisfaccion. Fiel. Amigo y prescriptor de la empresa. Un

buen complemento de nuestro marketing. (Mufiiz 2010).

b) Satisfaccion del cliente

Evaluacion que analiza si una experiencia de consumo es al menos tan buena como se
esperaba, es decir, si se alcanzan o superan las expectativas. (Hunt1977).Bachelet (1992),
considerd que la satisfaccion era una reaccién emocional del consumidor en respuesta a la
experiencia con un producto o servicio. Creia que esta definicion incluia la Gltima relacién con
un producto o servicio, la experiencia relativa a la satisfaccion desde el momento de la compra

y la satisfaccion en general experimentada por usuarios habituales.



Phillip Kotler (2001) define la satisfaccion del cliente como “el nivel del estado de animo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

sus experiencias’.

La satisfaccion del cliente es un término que se utiliza con frecuencia en marketing. Es una
medida de como los productos y servicios suministrados por una empresa cumplen o superan
las expectativas del cliente. La satisfaccion del cliente se define como "el nimero de clientes,
o0 el porcentaje del total de clientes, cuyo reporte de sus experiencias con una empresa, sus
productos, o sus servicios (indices de calificacion) superan los niveles de satisfaccion
establecida.(Farris, Paul W.; Neil T. Bendle; Phillip E. Pfeifer; David J. Reibstein, 2010).

1.2.1.3Servicio

Para Betancourt, Y. y Mayo, J. (2010) “El término servicio proviene del latin servitium y
define a la accion y efecto de servir. También permite referirse a la prestacion humana que
satisface alguna necesidad social y que no consiste en la produccion de bienes materiales” (p.

6).

Por su parte Fontalvo, T. y Vergaram J. (2010) lo precisan como “la generacion de un bien

intangible que proporciona bienestar a los clientes.” (p. 23)

Los servicios poseen ciertas caracteristicas que los diferencian de los productos de acuerdo
a la forma en que son producidos, consumidos y evaluados. Estas caracteristicas provocan que
los servicios sean mas dificiles de evaluar y saber qué es lo que realmente quieren los clientes.
(Zeithmal, Valerie A. & Mary Jo Bitner,2004)

a) Caracteristicas de los servicios
Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen (2009), mencionan las caracteristicas que diferencian

a los servicios de los productos, a continuacion se puede observar un cuadro con sus principales

implicaciones:



Figura 1.1 Caracteristicas de los servicios
o Los servicios no pueden almacenarse.
Los servicios no se pueden patentar.
Es mas dificil fijar precios a los servicios que a los bienes.
Es mas dificil comunicar servicios que bienes.
La produccion de los servicios depende de como interactien el
comprador y proveedor.
La calidad puede verse afectada por factores no controlables por
Heterogeneidad el proveedor del servicio, o por imprevistos.
o Puede gue el servicio prestado no se ajuste a lo planificado
comunicado.
o El riesgo percibido por los consumidores suele ser mas alto que
con los bienes.
o Los clientes participan en la produccion del servicio.

Intangibilidad

DJjo O ©

0

Inseparabilidad o Los servicios generalmente se producen Yy consumen
simultaneamente.
o La produccién masiva puede ser dificil.
o  Puede ser dificil de sincronizar la oferta con la demanda.
Caracter perecedero o Los servicios no se pueden devolver.

o Los servicios generalmente no se pueden revender.

Fuente: Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen, 2009, “Marketing de Servicios”

Por otro lado Fontalvo, T. y Vergaram J. (2010) menciona las siguientes caracteristicas
y propiedades de los servicios:

o Los servicios son intangibles.

o Los servicios se producen y consumen de forma simultanea.

o En el proceso de prestacion del servicio juega un papel importante el cliente.

o Una vez prestado el servicio no se puede corregir.

o Para garantizar la calidad en la prestacion del servicio hay que planificar la prestacion

de éste con bastante anterioridad.

o Deben establecerse responsabilidades concretas para satisfacer las caracteristicas y
expectativas del cliente.

o La prestacion del servicio es muy personal, es decir, la calidad casi esta determinada

por un servicio que se presta de manera personal.

o En esta prestacion intervienen una cantidad elevada de procesos.

o Existe una retroalimentacion directa con el cliente en el momento de la prestacion del
servicio.

o Muchas veces la prestacion de un servicio (algo intangible) estd asociado o interviene

con un bien tangible.

o La prestacion no adecuada del servicio determina la pérdida inmediata de un cliente.



Todas estas caracteristicas conciben que la calidad de un servicio sea juzgada por el cliente

en el instante en que lo esté recibiendo.

Figura 1.2 Variables que intervienen en la prestacion de un servicio

El servicio N El cliente no
no satisface » regresa

Contacto
Clientes
potenciales
Si
El servicio .| Elcliente
satisface » regresa

Fuente: Fontalvo, T y Vergaram J. (2010 p.24)

b) Expectativas del cliente acerca del servicio

Zeithaml, Valarie A. (2009) manifiesta que las expectativas hay que comprenderlas,

medirlas y administrarlas, los clientes sostienen distintos tipos de expectativas de servicio.

Servicio esperado: dos niveles de expectativas.

1° nivel de expectativa. Servicio deseado es el nivel de servicio que el cliente espera recibir.

Es una combinacién entre "lo que puede ser" y lo que se considera que "debe ser".

2° nivel de expectativa. Servicio adecuado es el umbral del servicio aceptable, la zona de

tolerancia, es decir, representa "la expectativa minimo tolerable™.

Servicio adecuado. Cuando el servicio se sitia por debajo del servicio adecuado - el nivel
minimo aceptable -, el cliente estd muy insatisfecho, mientras que, si se sitla por encima del

servicio deseado, el cliente se sentird muy satisfecho.
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La empresa se debe esforzar por ampliar las expectativas del cliente mejor que sus
competidores, para fidelizar al cliente, la empresa debe superar tanto el nivel de servicio

adecuado como el nivel de servicio deseado. (Zeithaml, Valarie A. 2009)

C) Percepciones del cliente hacia el servicio

Wittingslow y Markham (1999) sugieren que percibimos el mundo que se encuentra a
nuestro alrededor de manera egocéntrica y selectiva, es decir, pensando en nosotros en primer

lugar y seleccionando lo que percibimos.

Esto es debido a la imposibilidad de retener todas las imagenes, sensaciones y sentimientos
gue continuamente experimentamos, por ello seleccionamos aquellos que son mas importantes
para nosotros. Como consecuencia de este hecho, por el proceso de filtracion que se produce,
ya sea de manera consciente o inconsciente, nos es imposible evaluar con precision alguna un

aspecto gue hayamos desechado en este proceso con anterioridad.

d) Calidad del servicio

Cualquier producto, servicio o bien, se compone de uno o mas atributos que la caracterizan;
todos esos atributos o propiedad es que permiten al consumidor para asignar valora ese producto
es considerado como su calidad. El area estudiada en servicios de marketing hasta la fecha es
la calidad del servicio. Duque y Mercado (2012).

e) Post-venta

Plazo posterior a la compra durante el cual el vendedor o fabricante garantiza asistencia,
mantenimiento o reparacion de lo comprado. Diccionario de la lengua espafiola, (2005)

1.2.1.4 Marketing de servicios

Segun Muiiiz (2010) el marketing de servicios debe entenderse como una ampliacion del
concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de intercambio entre
consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades

de los usuarios, pero en funcidn de las caracteristicas especificas del sector.



1.2.1.5 Estrategias de marketing de servicios

11

Se pueden definir diferentes estrategias con su correspondiente implicacion en la gestion de

marketing, dadas las caracteristicas de los servicios, lo cual se refleja en la siguiente tabla:

Figura 1.3 Estrategias de marketing de servicios

Estrategias de marketing de servicios
para solucionar problemas

Intangibilidad

sIntensifiqgue los tangibles

el Jse mas recursos personales que imper-
sonales

sEstimule la comunicacion

sDesarrolle una fuerte Imagen organzacional

s Utilice la contabilidad para ayudar a deter-
minar los precios

s Comprométase en comunicaciones poste-
riores a la compra

Inseparabilidad

Heterogernsidad

Caducidad

s[De énfasis a la seleccion y capactacion del
personal que tiene contacto con los clientes

sJrganice los consumidores

s Utilice maltiples locales

sIndustrialice el servicio o
sPersonalice el servicio (segln el caso)

s Utilice estrategias para dominar la deman-
da fluctuante

* Healice ajustes simultansos en la deman-
day en la capacidad para conseguir una
aproximacion entre los dos.

Propiedad

o Destacar ventajas por no existir la propiedad
(por e].. los sistemas de pago)

Fuente: Revista digital de Administracién y Marketing del IMUR. 2012

1.2.1.6Metodologias para evaluar la satisfaccion del cliente

Actualmente existen varias metodologias a continuacion se detallan algunas.

a) Modelo Servqual

El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborado por Zeithaml, Parasuraman y

Berry (1988), cuyo propésito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una organizacion.

Utiliza un cuestionario tipo que evalta la calidad de servicio a lo largo de cinco dimensiones

que se presentan en el siguiente gréafico:
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Figura 1.4. Modelo Servqual

Semvicio

Percibido
Tangibilidad
Fiabilidad
Capacidad de Percepcion de la
Respuesta ~“|calidad del Senicio
Seguridad
Empata

Senicio

Esperado

Fuente:Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988). Zeithaml y Parasuraman (2004, p.16)

Esta constituido por una escala de respuesta mdultiple disefiada para comprender las
expectativas de los clientes respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un
instrumento de mejora y de comparacion con otras organizaciones. La escala multidimensional
SERVQUAL mide y relaciona percepcion del cliente y expectativas respecto de calidad de

servicio.

Procedimiento:

o Generalidades del servicio prestado en el &rea a evaluar

En este primer paso para la identificacion del area se realizara un recorrido con los
encargados y se mostraran los procesos que se realizan para obtener un mejor conocimiento del

area.

° Identificacion de dimensiones

Las dimensiones, entendidas como aquellos elementos de comparacion que utilizan los
individuos para evaluar los distintos objetos, en los servicios se consideran caracteristicas
diferenciadoras fundamentales que ayudan a esquematizar y a dividir el constructo calidad de
servicio para su respectiva evaluacion.

Las dimensiones son las siguientes:

Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, medios técnicos,

materiales de comunicacion, accesibilidad geogréafica al servicio, apariencia de los empleados.
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Fiabilidad: Capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio para ofrecerlo de
manera confiable y cuidadora. Incluye la habilidad para prestar el servicio prometido de forma
viable y sin errores, cumplimiento de compromisos y plazos, ausencia de errores, solucion de

incidencias, adecuacion a requerimientos y fiabilidad de la informacion.

Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad de la empresa para ayudar a los usuarios
y proporcionar el servicio de forma rapida. Encierra aspectos como la oferta horaria del servicio,
tiempos de espera, rapidez en la tramitacion y en la respuesta a consultas realizadas, agilidad

en la actuacion, interés en la atencion.

Seguridad: Sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos de una
organizacion confiando que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica
credibilidad, que a su vez incluye integridad y honestidad. Involucra los conocimientos
mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza,

profesionalidad de los empleados, amplitud y claridad de la informacion proporcionada.

Empatia: Disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y atencion
personalizada. No es solo cortés con el usuario, aunque la cortesia es parte importante de la
empatia, como también es parte de la seguridad, requiere un fuerte compromiso e implicacion

con el cliente, conociendo a fondo de sus caracteristicas y necesidades especificas.

o Elaboracidn y adaptacion del cuestionario

Tomando como base la descripcion del servicio que brinda el &rea para la seleccion de cada
pregunta y de esta manera obtener el cuestionario adecuado para cada una de ellas.En este
modelo se utiliza la escala Likert, el item mas utilizado es el de 5 niveles, pero también se
utilizan de 4, 7, o 10. Siendo el nimero 1 (extremadamente insatisfecho) y el mayor nimero
(extremadamente satisfecho) Esta escala es utilizada en la herramienta SERVQUAL para

permitir al cliente variar la respuesta de cada pregunta que describe el servicio.

Para la aplicacion de esta herramienta generalmente se utilizan dos cuestionarios:

Cuestionario 1. Este cuestionario capta las expectativas de los clientes, contiene 22 preguntas

respecto al servicio que se espera brinde una compafiia de servicio excelente. Las preguntas
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estan redactadas de manera general para aplicarse a cualquier empresa de servicio, por lo que
para cada aplicacion especifica es posible y deseable, se adapten los enunciados que integran el

SERVQUAL sobre la base de las caracteristicas especificas de la empresa donde se aplicara.

Cuestionario 2.En esta fase se solicita a los clientes sus percepciones especificas respecto a
la compafiia que se desea estudiar. Basicamente, los enunciados son los mismos que en el
cuestionario 1, pero aplicados a la compariia en estudio (usando el nombre de la empresa de

estudio y preguntando por la percepcion del cliente sobre la misma).

. Recolecciéon de datos

La aplicacién de los cuestionarios en el area generalmente se hace en base a un plan que se
elabora variando los dias de la semana y el horario, también se puede aplicar las encuestas

mediante correo electronico o llamada telefénica.

o Analisis e interpretacion de resultados

Una vez aplicados los cuestionarios, se pasa la informacion obtenida en cada uno de ellos a
una base de datos utilizando el software estadistico SPSS, con el fin de organizarla en una tabla
que permita ver los resultados de una manera mas clara y entendible para detectar las areas de

oportunidad.

En este paso se realizan graficos de barras para las cinco dimensiones el cual ayuda a
determinar en cual de éstas hay una area de oportunidad, ademas generalmente se hace una
tabla mostrando los promedios de las cinco dimensiones y el promedio general del area
evaluada, después es recomendable realizar una grafica de brechas (Percepciones-Expectativas)
para observar la diferencia que existe entre las mismas dentro de cada dimension, y por ultimo
se hace una lista de la seccion de comentarios la cual ayuda a identificar en lo que el cliente no
estd conforme respecto al servicio. La interpretacion de cada una de las preguntas se hace

mediante las gréaficas y la escala de Likert utilizada.

En muchos de los estudios Unicamente se presentan los resultados y los altos mandos de la
empresa son los que toman las decisiones sobre las medidas correctivas a aplicar, sin embargo

en varios estudios se proponen estrategias que contribuyan al mejoramiento del area en estudio.
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b) Modelo Servperf

Segin Cronin y Taylor (1992) “Tiene como antecedente al SERVQUAL, del que ellos
plantean, que es inadecuado, el rendimiento menos las expectativas es una base inadecuada para
uso en la medicion del servicio” (p. 125), entre otros aspectos, se menciona que la literatura
sobre Marketing apoya la superioridad de basar las medidas de la calidad del servicio solo sobre
el desempefio (p. 569). Este modelo tiene los mismos pasos y se enfoca en las mismas
dimensiones que el SERVQUAL.

El Servperf, utiliza 22 items de la escala original SERVQUAL, valorando solo la puntuacion
de las percepciones, para medir la percepcion sobre la calidad del servicio. Es decir, que la
percepcion es el unico factor determinante para la evaluacion de la calidad de cualquier servicio.
Duque y Chaparro, P.168, (2012).

Muchos investigadores como, Kim, Soyoung; Jin, Byoungho, (2001), “(por ejemplo, Cronin
y Taylor 1992, 1994; Babakus y Boiler 1992, Brady, Cronin y Brand 2002) destacaron que las
expectativas no proporcionan informacion adicional en la medicion de la calidad del servicio™.
En esta misma ranura, Alén, M. E.; Fraiz, J.A., (2006) plantean que “desde una perspectiva de
Marketing se acepta, en los ultimos afios, que la vision de la calidad de servicio es personal y

subjetiva, es decir, se hace necesario considerar la percepcion del cliente”.

C) Modelo de las deficiencias

Las otras cuatro primeras deficiencias se refieren al ambito interno de la organizacion y seran

las responsables de la aparicion de la deficiencia 5.

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

eficaces que pueden provocar una reduccion de la calidad misma.
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Deficiencia 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones
de las especificaciones y normas de calidad. Aunque los directivos comprendan las necesidades
y expectativas de los clientes de la organizacion, su satisfaccion no esta asegurada. Otro factor
que debe estar presente, para alcanzar una alta calidad, es la traduccion de esas expectativas,

conocidas y comprendidas, a especificaciones o normas de calidad del servicio.

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

capacitados adecuadamente, falta de recursos o procesos internos mal disefiados.

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

caracteristicas de la prestacion con la comunicacion externa que la organizacion hace.

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

ya que define la calidad del servicio.

d) Modelo de los tres componentes

En 1994, Rust y Oliver presentaron una conceptualizacién no probada, pero que fundamenta
lo planteado por Grénroos. Su justificacidn esta en las evidencias encontradas por autores como
Mc Dougall y Levesque en 1994 en el sector bancario y por Mc Alexander y otros en el mismo
afio en el sector sanitario. Rust y Oliver, (1994)
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El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas, el proceso de envio
del servicio o entrega y el ambiente que rodea el servicio. Su planteamiento inicial fue para

productos fisicos.

Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, pero, como ellos afirman, se esté
hablando de empresas de servicios o de productos, los tres elementos de la calidad del servicio

siempre estan presentes. (p. 11).

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser entregado al
cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui. Los elementos se determinan segun el
mercado objetivo, es decir, segun las expectativas. Dichas expectativas pueden estar ligadas a
parametros de comparacion, independientemente de que la industria decida o no cumplir con el

estandar.
El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas:

La interna (del proveedor del servicio) y la externa. El ambiente interno se enfocan en la
cultura organizacional y en la filosofia de la eliminacion, mientras el externo se orienta

principalmente al ambiente fisico de la prestacion del servicio (Rust y Oliver, 1994).

Figura 1.5. Modelo de los tres componentes
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|
|
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Fuente: Rust y Oliver (1994, p. 11).
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CAPITULO 2

METODO

2.1 Metodologia general

El objetivo del presente capitulo es presentar la metodologia utilizada para definir el nivel

de satisfaccion del clienteen la entidad seleccionada como objeto de estudio practico.

2.1.1 Nivel de investigacion

En el estudio el nivel de investigacién a aplicar sera la siguiente:

Exploratoria: Permite obtener una vision general mas clara sobre la investigacion, respecto
a la realidad actual en el area de post-venta. Utilizamos este nivel de investigacion para obtener
informacidén mas completa sobre la satisfaccion del cliente en dicha area, investigar problemas
del comportamiento del cliente que se consideren cruciales y asi identificar variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones

verificables para la investigacion actual.

Descriptiva: Para llegar a describirla situacion del area de Post-Venta, y actitudes
predominantes de los clientes a través de la representacion exacta de las actividades, objetos y

procesos gue se realizan dentro de Empromotor Cia. Ltda.

A través de esta investigacion se evaluara la percepcion de los clientes en el area de post-
venta en base a diferentes parametros. Utilizamos la investigacion tipo descriptiva no solamente
para la obtencidn, acumulacion de datos y su tabulacion correspondiente, sino también para
relacionar con condiciones y conexiones existentes, practicas que tienen validez en la empresa,
opiniones de los clientes, puntos de vista, actitudes que se mantienen y procesos en marcha.
Los estudios descriptivos se centran en medir los explicativos en descubrir, por medio de ello

identificamos que se va a medir y a quienes vamos a involucrar en esta medicion.



19

2.1.2Modalidad de investigacion

Investigacion de campo: los datos primarios sobre la poblacion de estudio, sus gustos,

preferencias y percepcion de los clientes sobre el servicio prestado.

2.1.3 Método

En el estudio el método a aplicar es:

Sistémico: Se utilizara el método sistémico porque en esta investigacion se requiere de una
percepcion holistica de la situacion actual en el area de post-venta, de ahi se extraera la propia
problematica y las soluciones correspondientes. EI método sistémico sirve para identificar el

sistema en el que se encuentra inmersa la investigacion.

A través de este método se especifica los diferentes tipos de componentes como: clientes,
asesores de servicio, evidencia fisica, servicios actuales que presta Empromotor Cia. Ltda.,
entre otros. Una vez analizados los componentes se identifican las falencias que hay dentro del
sistema del area de post-venta, para posterior a esto disefiar las estrategias y recomendar a la
empresa las acciones correctivas que se han identificado necesarias para brindar un mejor

servicio al cliente.
2.1.4 Poblacién y muestra

Los datos se han identificado en funcién de la informacion expuesta por la marca Kia Motors
en el afio 2016. El tamafio de la poblacion es igual al nimero de clientes que han sido atendidos

en los talleres de Empromotor Agencia Santo Domingo desde enero a junio del afio 2016.

Tabla 2.1 Datos para el calculo muestral

Tamario de la poblacion (N) 1366
Error muestral (E) 0,05
Proporcion de Exito (P) 0,5
Proporcion de Fracaso (Q) 0,5
Valor para confianza (Z) (1) 1,96

Fuente: Informacidn estadistica
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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Formula para el Célculo de Muestra:
z2xN (P*Q)
e (N—1)+Z°(PQ)
n =300

La muestra segun la metodologia propuesta es de 300 personas.

2.1.5 Seleccién instrumentos de investigacion

Las fuentes de informacion que se emplearan:

o Observacion: Para establecer una relacion concreta e intensiva entre el investigador y
el objeto de estudio, en este caso el area de post-venta y todos sus componentes, de los
que se obtienen datos que luego se sintetizan para continuar desarrollando la
investigacion de satisfaccion del cliente.

o Encuestas: Aplicadas para identificar las percepciones que tienen los clientes actuales
hacia el servicio prestado en el area de post-venta, de esta manera podremos aplicar
analisis estadisticos para poder tener datos mas exactos, el método de encuestas que
vamos a utilizar son personales es decir que se las realizard de manera individual en la

misma area de estudio.

2.1.6. Procesamiento de datos

En relacion a las técnicas de procesamiento de datos, Arias, F. (1999) indicé que “en este
punto se describen las distintas operaciones a las que seran sometidos los datos que se obtengan:

clasificacion, registro, tabulacion y codificacion si fuere el caso” (p. 53)

Para el caso de la investigacion cuantitativa se procesard la informacion a partir de
herramientas informaticas como SPSS, esto permitira construir el informe final donde se
analizaran e interpretaran los resultados estadisticos.

Finalmente, se contrastaran los datos y definiran principales hallazgos relacionados con las
variables. En este caso, se utiliza el analisis estadistico empleando la estadistica descriptiva para

los criterios tomados individualmente. Los porcentajes obtenidos facilitaran la elaboracion
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delas gréaficas (histogramas de frecuencias y graficos circulares) con sus respectivos analisis
para cada uno de los items establecidos para la investigacion.

2.2. Metodologia especifica

En consecuencia, de lo expuesto en el capitulo 1, se concibio y se desarroll6 un
procedimiento metodoldgico, en base a un cuadro comparativo de los modelos que se pueden
utilizar para la evaluacién de satisfaccion del cliente, el cual incluye los respectivos
procedimientos especificos como instrumento de apoyo a la toma de decisiones en el area de
investigacion y de esa manera proponer estrategias para mejorar de forma progresiva y

continua.

Tabla 2.2. Cuadro comparativo de los modelos que se pueden usar para la evaluacién

MODELO REQUERIMIENTO PARA LA
INVESTIGACION
]
o ||_|_J 8 TOTAL
o =z REQUERIDOS
x W W
I o 8
2 LL
L w
g 5 =
24 Z 'e)
- z
SERVQUAL
5 Dimensiones X 2
Percepciones y expectativas X
Limita la valoracion del desempefio X
Mayor cantidad items X
Complejidad interpretacion y andlisis X
Mayor tiempo en la administracion de cuestionario X
Validez predictiva aceptable X
SERVPERF
5 Dimensiones X 5
Percepciones (Analisis especifico) X
Se enfoca en la valoracion del desempefio X
Menor cantidad de items (Facilidad para el encuestado) X

Facilidad en el analisis e interpretaciones

Menor tiempo de administracion de cuestionario X
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Tabla 2.2 (Cont).
Mayor validez predictiva (Alpha Cronbach 0,9098) X

MODELO DE DEFICIENCIAS

4 factores (Deficiencias) X 1

Diferencia entre Percepciones y expectativas X

Identifica causas de un servicio deficiente X

items no definidos X

Analisis por deficiencia (Gap) X

Método de diagndstico no definido (Escala - Cuestionario) X

No aplica validez predictiva X
MODELO DE LOS TRES COMPONENTES

3 factores generales X 2

Analisis especifico del servicio X

Identifica errores en el disefio, ambiente y entrega de X

servicio

items no definidos X

Anadlisis de la prestacion X

Método de diagndstico no definido (Escala - Cuestionario) X

No aplica validez predictiva X

El modelo servperf en comparacion con los tres modelos, obtuvo la mayor puntuacién, por
ello hemos considerado al modelo servperf como el més adecuado para realizar la presente

investigacion.

2.2.1. Modelo Servperf

A través del Servperfse pretende obtener informacion la cual permita cumplir con los

objetivos propuestos en esta investigacion:

El Servperf utiliza los 22 items de la escala original Servqual valorando sélo la puntuacion
de las percepciones para medir la percepcion sobre la calidad del servicio, es decir, que la

percepcion es el Unico factor determinante para la evaluacion.

La utilizacion de una escala de solo percepcion se justifica por el caracter dindmico de las
expectativas del cliente y por el mayor esfuerzo que supone para el cliente tener que completar

dos cuestionarios, uno antes de utilizar el alojamiento (expectativas) y otro a la salida del mismo
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(percepciones), lo que reduciria de forma notable el nimero de turistas dispuestos a colaborar

con el estudio.

En este sentido, se utiliza metodologia tanto cualitativa como cuantitativa. La determinacion
de los elementos que guardan relacion con la calidad del servicio, se enmarcé en investigacion
cualitativa. Por su parte, la aplicacion del instrumento de evaluacién y la interpretacion de

resultados se baso en técnicas cuantitativas.

El proceso de aplicacion del modelo Servperf se enfoca desde 6 fases:

Figura 2.1 Fases del Modelo Servperf

Generalidades del servicio oSe refiere a la naturaleza de la empresa y los servicios que
prestado presta el area de estudio.

oSe identifica las caracteristicas diferenciadoras
Identificacion de dimensiones fundamentales que ayudan a esquematizar y a dividir el
constructo calidad de servicio.

Elaboracion y adaptacion del Se basa en 22 preguntas que conforman las dimensiones a
cuestionario evaluar, medidas por la escala de likert.
Recoleccion de datos Se aplica la encuesta en el area a evaluar, de manera perso
Analisis e interpretacion de Se organiza la informacion, se realizan los graficos y
resultados posteriormente el analisis
Estrategias de Se detallan las estrategias que se proponen para
retroalimentacion contriubuir al mejoramiento de la satisfaccion del cliente.

Fuente: Investigacion de campo y documental.
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.



24

CAPITULO 3

RESULTADOS

3.1 Aplicacion del Modelo de medicion de la calidad del servicio Servperf

3.1.1 Fase 1. Generalidades del servicio prestado en Empromotor Cia. Ltda.

Empromotor es parte del Grupo Empresarial Duefias Gutiérrez, grupo el cual importa y
comercializa: camiones, automaviles, repuestos, equipos de saneamiento ambiental, llantas,
lubricantes, brinda servicio post- venta, productos& servicios complementarios al sector

automotriz.

Emplazamiento: Empromotor se encuentra ubicado en la Av. Quito y Roma, frente al Parque
de la Juventud.

Empromotor dispone de cuatro areas, las mismas que se detallan a continuacion:
a) Ventas

Se encarga de la distribucion y venta de vehiculos nuevos, asi como también hacer gestion
de ventas y busqueda de nuevos prospectos. Es necesario sefialar que la gestion de ventas se
compone del analisis, la planificacion, la aplicacion y el control de los diferentes programas en
el area.
b) Contabilidad, finanzas y RRHH

Esté orientado fundamentalmente a obtener Estados Financieros e informacion financiera

basada en principios de contabilidad de aceptacién general, que constituyen elementos

importantes para la toma de decisiones en la empresa.
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c) Logistica:

Comprende la planificacion, la organizacion y el control de todas las actividades
relacionadas con la obtencion, traslado y almacenamiento de vehiculos, desde la adquisicion

hasta el consumo de modo que se facilite el intercambio comercial.
d) Post-venta
El &rea post-venta se divide en dos departamentos:
Area de servicios técnicos a los vehiculos: En este grupo se incluyen diversas actividades
que se realizan con el objetivo de materializar, mantener los vehiculos, y que alcancen su vida

atil, se subdividen en:

o Taller post-venta

. Repuestos

Area de atencion al cliente: Estos son los servicios que se prestan al cliente para que puedan

hacer uso mas efectivo de los productos aumentando asi la percepcion del valor de estos.

A continuacion, se presenta el organigrama estructural general de Empromotor Cia. Ltda.
Agencia Santo Domingo, identificando en forma especifica el area de Post - venta, con sus

respectivas dependencias operativas:



Figura 3.1 Organigrama general Empromotor Cia. Ltda. Agencia Santo Domingo
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Fuente: Investigacién de campo - Empromotor Cia. Ltda. Agencia Santo Domingo

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017



Figura 3.2 Organigrama Post — venta Empromotor Cia. Ltda.
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Elaborado por: Mayra Castillo

, 2017

El personal del area de servicio post-venta se estructura de la siguiente manera:

Tabla 3.1 Listado del personal del area de post-venta

~ Nivel de instruccion Nivel de
Cargo desempefiado Nombre . i
formativa capac. Kia
Gerente post-venta Julio Guillén Ingeniero - Master
electromecanico
Jefe de taller Cristian Valle Ingeniero automotriz Master
Supervisor de calidad Edison Coral Técnico automotriz Experto
Asesor de servicio. 1 Néstor Rubio Ingeniero -~ Experto
electromecanico
Asesor de servicio. 2 Carolina Romero Ingeniera en empresas Experto
Jefe de repuestos Walter Rivas Ingeniero automotriz Master
Asesor repuestos José Luis Merino Estudlant_e de ingenierfa Certificado
automotriz
Técnico 1 Luis Farias Técnico automotriz Experto
Técnico 2 David Martinez ~ Técnico automotriz Experto
Técnico 3 Gabriel Mendoza Técnico automotriz Experto
Lavador 1 Julio Chiquito Bachiller  —emeeeeee
Lavador 2 Andrés Valarezo Bachiller — ceeemeeeeee-

Fuente: Investigacién de campo - Empromotor Cia. Ltda. Agencia Santo Domingo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017
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3.1.1.1 El disefio del servicio en el area de post-venta

En el disefio del servicio se deben tomar en cuenta varias consideraciones para que
éste tenga el enfoque correcto en el cliente hacia el cual estd dirigida la empresa. A
continuacion, se presentan las caracteristicas de los servicios que presta Empromotor Cia.
Ltda., en el &rea de post-venta.

a) Servicios técnicos a los vehiculos:

En este grupo se incluyen diversas actividades que se realizan con el objetivo de

materializar, mantener los vehiculos, y que alcancen su vida Util, se subdividen en:

Taller post-venta:

o Entrega de vehiculos nuevos

o Instalacion de accesorios

o Chequeos periddicos del vehiculo

o Mantenimiento preventivo

o Mantenimiento correctivo

o Alineacion y balanceo

o Lavado

Repuestos:

o Almacenamiento

o Obtencidn y venta de partes, piezas y accesorios automotrices de la marca Kia.
o Venta de neumaticos marca KHUMO.

o Venta de insumos automotrices marca VALVOLINE.

b) Area de atencion al cliente

Estos son los servicios que se prestan al cliente para que puedan hacer uso mas efectivo

de los productos aumentando asi la percepcion del valor de estos.
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o Adiestramiento para el uso

o Manejo de Quejas

3.1.1.2 Proceso del servicio

En el area de Post-venta para el proceso del servicio aplican los 10 pasos normados

por la marca Kia Motors a nivel mundial, los cuales se proceden a detallar a continuacion:

Figura 3.3 Proceso de servicio post — venta Empromotor Cia. Ltda. Agencia Santo

Domingo
a N
4. ORDEN DE
1. CITA 2. SALUDO 3. INSPECCION TRABAJO
\_ v
s B N
8. INSPECCION 7. 6. REALIZACION
DEL TRABAJO SEGUIMIENTO DE LOS > Fygg%’: DE
REALIZADO DEL TRABAJO TRABAIJOS
A\ v
.
10.
9. ENTREGA SEGUIMIENTO
\_

Fuente: Area de post-ventaEmpromotor Cia. Ltda.
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017

Cita: Un punto muy importante en el proceso del servicio es la cita, de la cual se
encargan los asesores de servicio, no cuentan con un sistema formal para el control de
citas lo realizan mediante un cuadro en Excel en el cual se registra la fecha, hora y
solicitud del cliente, asi como también todos los datos personales y del vehiculo.

Generalmente las citas son via telefénica o por correo electronico en ciertas ocasiones.

Saludo: La primera impresion tiene un impacto substancial en la construccién de
relaciones con los clientes. Para dar una impresion positiva el asesor de servicio debe
hacer sentir al cliente que realmente desea ayudarlo. El cliente al primer contacto podra
saber si el concesionario puede proveerle de un servicio profesional. Por lo tanto, el jefe
de taller y los asesores de servicio deben asegurarse de dar la mejor primera impresion,

por propdsitos de satisfaccion al cliente, asi como por la marca Kia.
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Inspeccion: La inspeccion del vehiculo se realiza por el asesor de servicio, para lo
cual se tiene designada un area especifica, la misma que se encuentra ubicada a un costado

de la sala de espera. En este paso se realiza lo siguiente:

o Verificar el problema: Revisar la informacion recogida en la cita y realizar las
preguntas pertinentes y necesarias para obtener la mayor cantidad de informacion.

Tratar de verificar el problema mediante una prueba de ruta.

o Revisar el estado del vehiculo (interior, exterior, delante, atras, etc.) dando una
vuelta alrededor del vehiculo e ir anotando cualquier novedad en la Orden de
Trabajo (OT).

o Acordar con el cliente los trabajos que seran realizados, asegurandonos de que se
va a realizar lo que el cliente solicita. Emplear las preguntas necesarias, como,

cuéando, y dénde.

Orden de trabajo: El asesor de servicio debe preparar la orden de trabajo con

antelacion y tomar en cuenta lo siguiente:

o Una vez que el vehiculo esté en el taller y que se haya revisado el vehiculo,

completar toda la informacién relevante en la OT.

o Indicar en la OT la hora a la que el vehiculo estaria listo.
o Anotar los codigos de operacion en la OT de los trabajos a ser realizados.
o Obtener la firma del cliente. La OT es un contrato legal donde se realiza un

acuerdo con el cliente, por lo tanto, la firma del cliente es fundamental

o Tener el taxi listo y anotar en la OT.

La orden de trabajo es llenada integramente, la misma contiene los datos del cliente y
del vehiculo, el nmero de orden de trabajo, la fecha y hora de recepcion asi como también
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la fecha y hora prevista de entrega y por ultimo la fecha y hora real de entrega del vehiculo

al cliente.

Fijacion de Precios: El asesor de servicio estima el costo promedio de la reparacion
y / 0 mantenimiento y le indica al cliente, asi como también anota en la OT. En este paso
se consulta con el cliente la forma de pago y le indica si existe alguna restriccion para
evitar cualquier inconveniente cuando retire el vehiculo. Si existen trabajos adicionales
se debe consultar con el cliente y anotar la fecha y hora de la llamada en la OT, asi como

la respuesta del cliente.

Realizacion del Trabajo: Una vez concluida la fijacion de precios, el jefe de taller
corrobora el problema citado en la orden de trabajo, en base a esto, designa a un técnico
calificado para efectuar el trabajo, posteriormente el técnico designado procede a
movilizar la unidad a su bahia de trabajo para empezar con el servicio. Las OT deben ser
entregadas a los técnicos con toda la informacion relevante que permita realizar el
diagnostico y la reparacion y/o mantenimiento requerido. Si el técnico encuentra
problemas adicionales debe informar al asesor de servicio para a su vez comunicar al

cliente

Seguimiento del trabajo: El seguimiento del trabajo es esencial en el proceso de
servicio ya que permite llevar un control en tiempo real de los trabajos que se efectian en
el taller, de esta forma se puede optimizar y estimar el tiempo de entrega de los vehiculos,
lo més apegado a la realidad y asi poder cumplir con los clientes sin retrasos molestos.

Esta tarea la realiza el jefe de taller, y se asegura de que todos los miembros del taller
hayan realizado un trabajo profesional y de calidad de tal manera que aseguren una

experiencia satisfactoria para el cliente.

Inspeccion del trabajo realizado: Una vez finalizado el trabajo en el vehiculo, el
técnico informa al supervisor de calidad que el vehiculo se encuentra listo para que
proceda con revision y control de calidad. En este punto el supervisor de calidad evalua
la calidad del trabajo realizado en el vehiculo, el mismo que debe estar alineado con los
procesos de reparacion del manual del vehiculo, las politicas de garantia y en general los

procesos de Kia, una vez que el control de calidad se realizé al vehiculo, éste debe ser
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parqueado en las bahias de entrega, con la hoja de control de calidad dentro del mismo,
los repuestos reemplazados en una bolsa limpian con el logo Kia y tener la pre-factura
lista.

Entrega: Esta es la ultima etapa de contacto cara a cara con el cliente. Un trato
inadecuado al cliente en esta etapa puede producir un efecto negativo que resultara en la
falta de confianza del mismo con la marca y su insatisfaccion. El asesor de servicio debe

tomar en cuenta lo siguiente:

o Saludar al cliente de manera cordial si es posible por su nombre, invitarlo a

sentarse y a tomar una taza de café mientras espera.

o Luego de ello debe explicar detalladamente los trabajos que se han realizado al
vehiculo, asi como mostrar las partes reemplazadas y asegurarse de que el cliente

entendio completamente la informacion.

o El asesor de servicio debe confirmar si el cliente esta satisfecho con los trabajos

realizados, antes de proceder con el pago.

o Entregar la factura al cliente y conducirlo hacia el area de caja para que realice su

pago, indicar al cajero la preferencia de pago del cliente.

o Una vez realizado el pago, conducir al cliente hacia la bahia de entrega. Indicar
las condiciones del vehiculo, asi como indicarlos los trabajos gratuitos que se
realizaron, como son inspeccion de niveles, testeo de la bateria, lavado de cortesia,

entre otros.

o Mostrar al cliente la hoja de control de calidad y explicar la misma.

o Mostrar el manual de garantias y mantenimientos sellado y detallar los trabajos

que se realizaran en su proxima visita.
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o Preguntar al cliente qué tan satisfecho esta con el servicio recibido e indicarle que
en las préximas 48 horas recibira una llamada del CALL CENTER para una

encuesta de satisfaccion.

o El asesor de servicio debe entregar la tarjeta de presentacion y despedirse

cordialmente.

Seguimiento: En esta etapa es el punto de evaluar el nivel de satisfaccion del cliente
respecto al servicio recibido. Por tanto, es una herramienta que servira para definir los
puntos débiles, mejorarlos y construir relaciones solidas entre Kia y sus clientes, que
significa que todos los miembros del taller deben manejar una mentalidad de servicio,

escuchar atentamente, mostrar empatia y la disposicion real de ayudar al cliente.

Parte del seguimiento es la encuesta de satisfaccion que realiza el CALL CENTER,
sin embargo, la concesion debe realizar una llamada de seguimiento al cliente para
verificar que todo este correcto con su vehiculo y nuevamente consultar sobre la
satisfaccion del cliente respecto al servicio recibido. En este paso también se debe llamar
con antelacion al cliente para agendar el siguiente mantenimiento del vehiculo,

empleando las bases de datos del sistema.

3.1.2 Fase 2. Identificacion de dimensiones

Las dimensiones que se abarcan para el proceso de diagndstico, con base en el enfoque

del método Servperf, son las siguientes:

Tangibilidad: Empromotor cuenta con instalaciones modernas, las cuales fueron
construidas hace 4 afios, estan abalizadas por la marca Kia Motors. A nivel internacional
el concesionario Empromotor Agencia Santo Domingo es considerado como uno de los

mejores en infraestructura por parte de la marca.

El departamento de post-venta cuenta con varios espacios fisicos, necesarios para el
desarrollo y cumplimiento de los procesos de servicio, los mismas se detallan a

continuacion:
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o Estacionamiento
Esta area estd destinada para el parqueo de vehiculos de los clientes o vehiculos

pendientes de ingresar al taller, la cual esta proyectada para 14 bahias de parqueo.

o Area de recepcion de vehiculos

Esta area se encuentra emplazada a un costado de la oficina de post-venta, cuenta con
buena iluminacion y esta cubierto para proteger el vehiculo de las inclemencias del tiempo
(lluvia, vientos, sol). El &rea de recepcion de vehiculos se encuentra claramente

identificada y es visible desde el parqueo para los vehiculos de servicio.

o Sala de espera y bafios de clientes

La sala de espera para clientes se encuentra siempre limpia y ordenada, cuenta con 8

sillones, dos mesas, un televisor, un botellén de agua y una cafetera.

La sala de espera cuenta con un bafio para clientes, el cual es limpiado periédicamente
para comodidad de sus ocupantes.

. Area de taller

El taller del concesionario Empromotor Cia. Ltda., esta considerado como Platinum
Dealer dentro del ranking de talleres Kia, gracias a la infraestructura y la calidad de

servicio que prestan a sus clientes.

El &rea de taller estd compuesta por:

e Areade produccion

e Avreade lavado

e Avrea de control de calidad
e Sala de espera

e Cuarto de maquina

e Vestidores y bafios del personal
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e Bodega de repuestos, lubricantes y herramientas.

Fiabilidad: Los colaboradores del departamento post-venta, son capacitados
constantemente por la marca Kia, para ofrecer un servicio confiable y cuidadoso. Cuentan
con la habilidad para prestar el servicio prometido de forma viable y sin errores,
comprometidos con cumplir los plazos establecidos, ausencia de errores, solucion de

problemas, adecuacion a requerimientos y fiabilidad de la informacion.

Capacidad de respuesta: Empromotor cuenta con los siguientes horarios de atencion:

e Lunes aviernes: De 08h00 a 18h00
e Sabados: De 08h00 a 13h00

Los clientes puedes separar sus citas via telefonica o personalmente minimos con 24

horas de anticipacion.

Generalmente un servicio puede llevar realizarlo desde 15 minutos en adelante, el

cliente es informado del tiempo estimado en el cual se realizara el servicio.

Seguridad: Empromotor tiene una trayectoria de 15 afios en la ciudad, el respaldo de
la marca y los conocimientos mostrados por los empleados, asi como también sus
habilidades, han contribuido a que sus clientes tengan una mayor credibilidad y confianza

con el pasar de los afios.

Empatia: Dentro de las capacitaciones a los colaboradores del departamento post-
venta existe una estrategia que se aplica a nivel internacional llamada: “Family-LikeCare”
(Te cuida como a su familia) la cual consiste en promover la lealtad del cliente a través
de un servicio diferenciado, conociendo a fondo de sus caracteristicas y necesidades
especificas. Todos los colaboradores estan altamente calificados para cumplir con este

compromiso.
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3.1.3 Fase 3. Elaboracion del cuestionario
La encuesta Servperf contiene 22 preguntas (Items) de percepciones, cada una de ellas
calificables por el cliente del 1 al 5 (de menor calificacion a mayor calificacion). Estas

preguntas estan distribuidas en las cinco dimensiones identificadas anteriormente:

Aspectos tangibles:

o La empresa tiene equipos de apariencia moderna.

o Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente atractivas.

o Los empleados de la empresa tienen apariencia pulcra.

o Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente
atractivos.

Fiabilidad:

o Cuando la empresa promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple.

o Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés en
solucionarlo.

o La empresa realiza bien el servicio la primera vez

o La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido

o La empresa insiste en mantener registros exentos de errores

Capacidad de respuesta:

o Los empleados comunican a los clientes cuando concluird la realizacién del
servicio.

o Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

o Los empleados de la empresa siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

o Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas

de sus clientes.
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Seguridad:

o El comportamiento de los empleados de la empresa transmite confianza a sus
clientes.

o Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con la empresa.

o Los empleados de la empresa son siempre amables con los clientes.

o Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas

de los clientes.

Empatia:

o La empresa da a sus clientes una atencion individualizada.

o La empresa tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.

o La empresa tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a sus
clientes.

o La empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

o La empresa comprende las necesidades especificas de sus clientes

En la mayoria de las investigaciones, cuando se evalUan actitudes y opiniones, se suele

utilizar la escala de Likert.

5 = Totalmente de acuerdo (RSC=80-100%)

4 = Medianamente de acuerdo (RSC=60-80%)

3 =Indiferente(RSC=40-60%)

2 = Medianamente en Desacuerdo(RSC=20-40%)
1 = Totalmente en Desacuerdo (RSC= 0-20%)
(RSC=Rango de Satisfaccion del Cliente).
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3.1.4 Fase 4 - 5. Recoleccion analisis e interpretacion de datos
3.1.4.1Tabulacion y analisis por items del cuestionario Servperf

La informacion recopilada es resultado de la implementacion de la induccion de las
dimensiones del modelo Servperf para evaluar la satisfaccion del cliente en el area de
post-venta en Empromotor Cia. Ltda. Agencia Santo Domingo.

EDAD:

Tabla 3.2 Edad de los clientes encuestados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos 18-28 14 4.7 4,7 4,7
29-39 135 45,0 45,0 49,7
40-50 103 34,3 34,3 84,0
49-59 37 12,3 12,3 96,3
60-en 11 3,7 3,7 100,0
adelante
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario.
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.4 Edad de los clientes encuestados

Edad

—en adelante

Fuente: Investigacién de campo — Tabulacion cuestionario.
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

Segun los datos recabados el 45% de los clientes encuestados tienen una edad estimada
entre 29 y 39 afos, seguidos del 34,3%, con un promedio entre los 40 y 50 afos. Esto se
asocia a la edad promedio en que la poblacién dispone de la capacidad de adquirir

vehiculo, y determina el mayor nicho de mercado para la empresa Empromotor.
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Género:

Tabla 3.3 Género de los clientes encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado

Femenino 63 21,0 21,0 21,0
Validos Masculino 237 79,0 79,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario.
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.5 Género de los clientes encuestados

Género

M Femenino
B Masculing

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario.
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 79% de clientes que hacen uso permanente del area de post-venta son hombres, esto
implica que existe una mayor preocupacion por el estado del vehiculo por parte del género
masculino. Ademas esta tendencia se asocia con la predisposicién mayoritaria para

conducir a diferencia de las mujeres.



Pregunta 1. La empresa tiene equipos de apariencia moderna.

Tabla 3.4 Resultado Item 1 (Dimension Aspectos tangibles)

Vélidos

Medianamente en

1 3 3 3
desacuerdo
Indiferente 13 4,3 43 47
Medianamente de 55 183 18.3 230
acuerdo
Totalmente de acuerdo 231 77,0 77,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.6 Resultado Item 1 (Dimension Aspectos tangibles)

Los equipos tienen la apariencia de ser moderna

] Medianamente en
desacuerdo

E indiferente

I Medianamente de acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:
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Como se observa en la tabla de frecuencias porcentuales el 77% de los clientes estan

totalmente de acuerdo en que el equipamiento de la empresa cumple con los parametros

necesarios para satisfacer los requerimientos de los usuarios. Esto se justifica debido a

gue Empromotor debe sujetarse a normas de equipamiento internacionales. Esto permite

mantener a los clientes actuales y generar las condiciones adecuadas para atraer a

compradores potenciales.
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Pregunta 2. Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente atractivas.

Tabla 3.5 Resultado Item 2 (Dimension Aspectos tangibles)
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 10 3,3 3,3 3,3
Validos gf':ﬁg'rg’;ame”te de 46 15,3 15,3 18,7
Totalmente de acuerdo 244 81,3 81,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.7 Resultado Item 2 (Dimension Aspectos tangibles)

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

M ndiferente

B Medianamente de acuerdo
O Totalments de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 81,3% de clientes afirman estar totalmente de acuerdo en que las instalaciones
fisicas de la empresa son visualmente atractivas, esta tendencia mayoritaria favorece a la

competitividad del negocio e incide en la imagen institucional favorable.



Pregunta 3.Los empleados de la empresa tienen apariencia pulcra.

Tabla 3.6 Resultado Item 3 (Dimension Aspectos tangibles)
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: . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Ly
valido acumulado
Indiferente 19 6,3 6,3 6,3
Medianamente de 78 26,0 26.0 32.3
. acuerdo
Validos Totalmente de
203 67,7 67,7 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.8 Resultado Item 3 (Dimension Aspectos tangibles)

Los empleados tienen apariencia pulcra
W inditerente

O Totalmerte de acuerdo

E Medianamente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 67,7% de clientes encuestados concuerdan totalmente en que el personal de la

empresa tiene apariencia pulcra, de la misma forma el 26% estan medianamente de
acuerdo con dicho enunciado. Esto evidencia que os directivos se preocupan por la

presentacion de los colaboradores, puesto que todos los miembros de la empresa pueden

en algn momento determinado tener una interaccion directa con el cliente.
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Pregunta 4. Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son

visualmente atractivos.

Tabla 3.7 Resultado Item 4 (Dimension Aspectos tangibles)

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Frecuencia Porcentaje

Indiferente 3 1,0 1,0 1,0
Medianamente de 58 193 193 20.3
. acuerdo
Validos Totalmente de
239 79,7 79,7 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.9 Resultado Item 4 (Dimension Aspectos tangibles)

Los elementos materiales relacionados con el servicio que utiliza (folletos,
proformas y similares) son visualmente atractivos

M inciferente

[ Medianamente de acuerdo

O Tetalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

La mayoria de clientes (79,7%) estan totalmente de acuerdo en que los materiales
publicitarios, folletos de presentacion, estados de cuenta y similares, son visualmente
atractivos. Esto favorece a generar en el consumidor o cliente una mayor percepcion de

calidad.



Pregunta 5. Cuando la empresa promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple.

Tabla 3.8 Resultado Item 5 (Fiabilidad)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 3 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
Medianamente en 104 34,7 34,7 35,7
desacuerdo

Vilidos Indiferente 63 21,0 21,0 56,7
Medianamente de 103 343 34,3 91,0
acuerdo
Totalmente de acuerdo 27 9,0 9,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.10 Resultado item 5 (Fiabilidad)

Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace

M Tetalmente en desacuerdo

m Medianamente en
desacuerdo

Cindiferente

M vecianamente de acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:
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El 34,7% de los clientes manifiestan estar medianamente en desacuerdo con respecto

al cumplimiento a tiempo de los ofrecimientos establecidos por la empresa, sin embargo

el 34,3% establece su aceptacion (Medianamente de acuerdo). Estos resultados evidencias

una leve deficiencia en el manejo de tiempos de entrega, lo que puede llegar a ocasionar

insatisfaccion al cliente.
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Pregunta 6. Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés

en solucionarlo.

Tabla 3.9 Resultado item 6 (Fiabilidad)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Medianamente en

22 7,3 7,3 7,3
desacuerdo
Indiferente 46 15,3 15,3 22,7
Véalidos Medianamente de 158 52.7 52.7 753
acuerdo
Totalmente de acuerdo 74 247 247 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.11 Resultado item 6 (Fiabilidad)

Cuando un cliente tiene un problema muestra un sincero interés en solucionarlo

| Medianamente en
desacuerco

H indiferentes
I Medianamente de acuerda
B Totaimente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

El 52,7% de clientes afirman estar medianamente de acuerdo en que los colaboradores

de la empresa muestran interés por dar solucion a los problemas. Se identifica un 24,7%

que se muestra totalmente de acuerdo. Esta tendencia implica que efectivamente en la

organizacion se prioriza al cliente, asistiendo en las inquietudes e inconvenientes que

puedan suscitarse dentro del area de post-venta.



Pregunta 7.La empresa realiza bien el servicio la primera vez

Tabla 3.10 Resultado item 7 (Fiabilidad)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Medianamente en 1 3 3
desacuerdo
Indiferente 5 1,7 1,7
Vélidos Medianamente de 55 183 18.3
acuerdo
Totalmente de acuerdo 239 79,7 79,7
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.12 Resultado item 7 (Fiabilidad)

Realiza bien el servicio la primera vez

] Medianamente en
desacuerdo

E indiferente
] Medianamente de acuerdo
B Totalmerte de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:
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La mayoria de clientes encuestados (79,7%) concuerdan en que los colaboradores de

la empresa realizan bien las tareas encomendadas a la primera vez que se solicita el

servicio de post-venta. Eso contribuye a generar u nivel de satisfaccion inmediata al

usuario, logrando posicionamiento y mayor nivel de competitividad.
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Pregunta 8. La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido

Tabla 3.11 Resultado item 8 (Fiabilidad)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Totalmente en 2 7 v v
desacuerdo
Medianamente en 82 27,3 27,3 28,0
desacuerdo

valid Indiferente 57 19,0 19,0 47,0

A0S "Medianamente de 103 34,3 34,3 81,3

acuerdo
Totalmente de 56 18,7 18,7 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.13 Resultado item 8 (Fiabilidad)

Concluye el servicio en el tiempo prometido

B Totaimente en desacuerdo
Medianamerte en
desacuerdo

O incifererts

Bl medlianamerte de acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

Unicamente el 34,1% de clientes afirman estar medianamente de acuerdo en que la
empresa culmina el trabajo establecido en el tiempo acordado. Se destaca que el 27,3%
estdn medianamente en desacuerdo. Estos pardmetros evidencian falencias en el
cumplimiento de las tareas encomendadas en el area de post-venta, generando
insatisfaccion en el consumidor.



Pregunta 9. La empresa insiste en mantener registros exentos de errores

Tabla 3.12 Resultado Item 9 (Fiabilidad)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
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valido acumulado
Medianamente en 3 1.0 1.0
desacuerdo
Indiferente 24 8,0 8,0
Vélidos Medianamente de 150 50,0 50,0
acuerdo
Totalmente de acuerdo 123 41,0 41,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.14 Resultado item 9 (Fiabilidad)

Insiste en mantener registros exentos de errores

W Medianamente en
desacuerdo

[ indiferente

I Medianamente de acuerdo

B Totalmerte de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 50% de clientes investigados concuerdan estar medianamente de acuerdo en que la

empresa se esfuerza por mantener registros exentos de errores, de igual manera el 41%

establece estar totalmente de acuerdo con dichos lineamientos. Como se puede observar

en los resultados de dicho items, los usuarios tienen una percepcion favorable respecto a

la eliminacion y retroalimentacion de errores en los procesos operativos del area de post-

venta.
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Pregunta 10. Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacion

del servicio.

Tabla 3.13 Resultado Item 10 (Capacidad de respuesta)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Medianamente en 5 7 7 7

desacuerdo

Indiferente 1 3 3 1,0
Vélidos Medianamente de 99 330 330 34.0

acuerdo

Totalmente de acuerdo 198 66,0 66,0 100,0

Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.15 Resultado item 10 (Capacidad de respuesta)

Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacion del
servicio

7] Medianamente en
desacuerdo

Hindiferente
[ Medianamente de acuerdo
M Totaimente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 66% de clientes manifiestas estar totalmente de acuerdo en que los empleados de la
empresa comunican especificamente cuando termina el servicio ofrecido. El 33% se
muestra medianamente de acuerdo. Esta tendencia favorece a la satisfaccion del
consumidor del servicio, evidenciando que el &rea de post-venta utiliza registros

programados de entrega.
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Pregunta 11. Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

Tabla 3.14 Resultado Item 11 (Capacidad de respuesta)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje C1s
valido acumulado

Totalmente en

2 7 7 7

desacuerdo
Medianamente en 45 150 150 157
desacuerdo

Vélidos Indiferente 47 15,7 15,7 31,3
Medianamente de 113 37.7 37.7 69.0
acuerdo
Totalmente de acuerdo 93 31,0 31,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.16 Resultado Item 11 (Capacidad de respuesta)

Los empleados ofrecen un servicio rapido a sus clientes

M Totaimente en desacuerdo

m Medianamente en
desacuerdo

Cindiferente

M redianamente de acuerdo

O Tetaimente de acuerda

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 37,7% de los clientes se muestran medianamente de acuerdo con respecto a la
rapidez en que los colaboradores de la empresa emiten el servicio prestado. De igual
manera el 31% establece estar totalmente de acuerdo con dichos parametros. Es
importante desatacar que no todos los consumidores demuestran aceptacion ante el
planteamiento de dicha interrogante, por cuanto ain se debe mejorar la prontitud en la

emision del servicio.
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Pregunta 12. Los empleados de la empresa siempre estan dispuestos a ayudar a sus

clientes.

Tabla 3.15 Resultado item 12 (Capacidad de respuesta)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Indiferente 2 7 v 7
Medianamente de 57 19,0 19,0 19,7
acuerdo
Totalmente de 241 80,3 80,3 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.17 Resultado item 12 (Capacidad de respuesta)

Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

M indiferente

E Medianamente de acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

Como se puede observar en la tabla de pardmetros porcentuales el 80,3% de clientes
encuestados afirman estar totalmente de acuerdo en que los empleados de la empresa
siempre estan dispuestos a ayudar o asistir al usuario. Esta tendencia permite establecer

un nivel aceptable de satisfaccion para el cliente.
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Pregunta 13. Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las

preguntas de sus clientes.

Tabla 3.16 Resultado item 13 (Capacidad de respuesta)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Medianamente en 2 v v 7
desacuerdo
Indiferente 3 1,0 1,0 1,7
Medianamente de 83 27,7 27,7 29,3
acuerdo
Totalmente de 212 70,7 70,7 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.18 Resultado item 13 (Capacidad de respuesta)

Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las
preguntas de sus clientes

(7] Medianamente en
desacuerdo

[ indifererte
[CIMedianamente de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 70,7% de clientes encuestados concuerdan en que el personal de la empresa siempre
tiene el tiempo y la predisposicion para responder a las inquietudes suscitadas por los
usuarios del servicio. Esto permite visualizar que el area de post-venta busca

especificamente generar satisfaccion al cliente.
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Pregunta 14. El comportamiento de los empleados de la empresa transmite confianza a

sus clientes.

Tabla 3.17 Resultado item 14 (Seguridad)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélidos Indiferente 9 3,0 3,0 3,0
Medianamente 53 17,7 17,7 20,7
de acuerdo
Totalmente de 238 79,3 79,3 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.19 Resultado Item 14 (Seguridad)

El comportamiento de los empleados transmite confianza a sus clientes

W indiferents

. Medianamente de acuerdo
O Tetalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

Los clientes en su mayoria (79,3%) concuerdan en que el comportamiento de los
empleados del area de post-venta transmite confianza, el 17,7% afirma estar
medianamente de acuerdo. Esto significa que el personal de Empromotor dispone de la
capacitacion adecuada, principalmente a nivel de conocimiento técnico, logrando de esa
manera un alto nivel de fidelizacion para el usuario que hace uso de las prestaciones del

area de post-venta.
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Pregunta 15.Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa.

Tabla 3.18 Resultado item 15 (Seguridad)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélidos Indiferente 5 1,7 1,7 1,7
Medianamente 50 16,7 16,7 18,3
de acuerdo
Totalmente de 245 81,7 81,7 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.20 Resultado item 15 (Seguridad)

Los clientes se sienten seguros en sus trasacciones

B Inciiferente

B Medianamerte de acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

El 81,7% de clientes establecen estar totalmente de acuerdo con la seguridad que la
empresa transmite al momento de efectuar las respectivas transacciones. Esta percepcion
es beneficiosa para la organizacién, debido a que permite lograr un posicionamiento de

servicio y confianza empresarial.



Pregunta 16. Los empleados de la empresa son siempre amables con los clientes

Tabla 3.19 Resultado item 16 (Seguridad)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Totalmente en 3 1,0 1,0 1,0

desacuerdo

Medianamente 39 13,0 13,0 14,0

en desacuerdo

Indiferente 50 16,7 16,7 30,7

Medianamente 71 23,7 23,7 54,3

de acuerdo

Totalmente de 137 45,7 45,7 100,0

acuerdo

Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.21 Resultado Item 16 (Seguridad)

Los empleados son siempre amables con los clientes

m Medianamentes en
desacuerdo
Clincifererte

O Totalmente de acuerdo

M Tctalmente =n desacusrdo

M Medianamente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:
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El 45,7% de clientes afirman estar totalmente de acuerdo en que los empleados de la

empresa demuestran permanentemente amabilidad en el trato con los usuarios del

servicio. Sin embargo, este factor porcentual no es suficiente para justificar el nivel de

satisfaccion de los clientes. Es decir un ndmero considerable de clientes se muestran

inconformes ante dicho postulado. Por consiguiente, se debe mejorar en la atencion y

cordialidad.
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Pregunta 17. Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las

preguntas de los clientes.

Tabla 3.20 Resultado item 17 (Seguridad)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Medianamente 3 1,0 1,0

en desacuerdo

Indiferente 2 7 v

Medianamente 33 11,0 11,0

de acuerdo

Totalmente de 262 87,3 87,3

acuerdo

Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.22 Resultado Item 17 (Seguridad)

Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas
de los clientes

] Medianamente en
desacuerdo

[ inciifererte
O Medianamente de acuerdo
B Totalmerte de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

El 87,3% de clientes estan totalmente de acuerdo en que los empleados del area de

post-venta disponen de los conocimientos suficientes para llevar a efecto las prestaciones

que implica el servicio en forma correcta. Estos resultados concuerdan con la

predisposicion de la empresa para mantener a su personal a la vanguardia en el desarrollo

técnico de mantenimiento de vehiculos, como un estandar internacional.



Pregunta 18. La empresa da a sus clientes una atencion individualizada.

Tabla 3.21 Resultado item 18 (Empatia)

Frecuencia Porcentaje Por(;ca_ntaje
valido

Medianamente en 1 3 3

desacuerdo

Indiferente 2 7 7
Validos Medianamente de 33 11.0 11,0

acuerdo

Totalmente de acuerdo 264 88,0 88,0

Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.23 Resultado item 18 (Empatia)

Da a sus clientes una atencion individualizada

Medl It
W e
Hindifererte
I Medianamente cle acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:
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El 88% de los clientes concuerdan estar totalmente de acuerdo en que la empresa por

medio de sus empleados brinda una atencién personalizada o individualizada, en especial

en el area de post-venta. Esta tendencia demuestra la prioridad que se da al cliente y

beneficia directamente al desarrollo del negocio, puesto que permite fortalecer los lazos

con el cliente y a la vez atraer nuevos usuarios.
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Pregunta 19.La empresa tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.

Tabla 3.22 Resultado item 19 (Empatia)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Totalmente en 2 v 7 7

desacuerdo

Medianamente 3 1,0 1,0 1,7

en desacuerdo

Indiferente 2 v v 2,3

Medianamente 60 20,0 20,0 22,3

de acuerdo

Totalmente de 233 77,7 77,7 100,0

acuerdo

Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.24 Resultado item 19 (Empatia)

Tiene horarios convenientes para todos sus clientes

B Totalmente en desacuerdo

] Medianamente en
desacuerdo

Cinciferente
Bl Medianamentes de acuerdo
O Totalimente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

El 77,7% de clientes concuerdan que estan totalmente de acuerdo con los horarios de

atencion del area de post-venta, de igual manera un 20,0% expresan estar medianamente

de acuerdo con dichos periodos de atencion. Esta tendencia es favorable para tanto para

el usuario como para la Empromotor.
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Pregunta 20.La empresa tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a sus

clientes.

Tabla 3.23 Resultado item 20 (Empatia)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Medianamente en 1 3 3 3
desacuerdo
Indiferente 3 1,0 1,0 1,3
Medianamente de 31 10,3 10,3 11,7
acuerdo
Totalmente de 265 88,3 88,3 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.25 Resultado item 20 (Empatia)

Tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus clientes
[] Medianamente en
desacuerdo
M incliferents
I Medianamente de acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

La mayoria de clientes encuestados (88,3%) concuerdan en que efectivamente los

empleados ofrecen una atencién personalizada a los usuarios, ratificando en este punto

un nivel de satisfaccion aceptable por parte de los clientes.
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Pregunta 21.La empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

Tabla 3.24 Resultado Item 21 (Empatia)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 7 v 7
Medianamente en 5 17 17 23
desacuerdo
Vilidos  Indiferente 1 3 3 2,7
Medianamente de acuerdo 123 41,0 41,0 43,7
Totalmente de acuerdo 169 56,3 56,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.26 Resultado item 21 (Empatia)

Se preocupa porlos mejores intereses de sus clientes

B Totalmente en desacuerdo

Medianamente en
desacuerdo
O Incliferente
M Medianamente de acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacion cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

El 56,3% Yy el 41,0% de los clientes estan totalmente de acuerdo y medianamente de
acuerdo respectivamente, con respecto a la percepcién de preocupacion de los empleados
del &rea de post-venta tienen por los intereses del cliente. Esto permite mejorar el nivel

de satisfaccion de los usuarios del servicio.



61

Pregunta 22.La empresa comprende las necesidades especificas de sus clientes.

Tabla 3.25 Resultado item 22 (Empatia)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélidos Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
Medianamente 2 7 v 1,0
en desacuerdo
Indiferente 10 3,3 3,3 4,3
Medianamente 46 15,3 15,3 19,7
de acuerdo
Totalmente de 241 80,3 80,3 100,0
acuerdo
Total 300 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.27 Resultado item 22 (Empatia)

Comprende las hecesidades especificas de sus clientes

I Totalmente en desacuerdo

(] Medianamente en
desacuerdo

Clindiferente

M edianamerte de acuerds

O Totalmente de acuerdo

Fuente: Investigacion de campo — Tabulacién cuestionario SERVPERF
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

La mayoria de clientes (80,3%) mantienen una percepcion totalmente de acuerdo en
que la empresa comprende sus necesidades especificas. Esta tendencia demuestra una
perspectiva favorable en relacion a la satisfaccion de los usuarios del servicio en el area

de post-venta.



3.1.4.2 Andlisis por dimensiones - Servperf

a)

Dimension Aspectos tangibles

Tabla 3.26 Analisis Dimension Aspectos tangibles
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DETALE N Minimo  Méaximo Media Desv. tip.
1 Los equipos tienen la apariencia de 300 9 5 472 556
ser moderna
5 Lgs mstalamone_s fisicas son 300 3 5 478 489
visualmente atractivas
3 Los empleados tienen apariencia 300 3 5 4,61 604
pulcra
Los elementos materiales
relacionados con el servicio que
4  utiliza (folletos, proformas vy 300 3 5 4,79 434
similares) son visualmente
atractivos
N valido (segun lista) 300 P. GENERAL 4,73

Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.28 Analisis Dimension Aspectos tangibles

4,80
4,75
4,70
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Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

En la dimensidn aspectos tangibles se demuestra un alto nivel de satisfaccion por parte

de los clientes, considerando que el factor de la media estadistica minima es de (4,61 /5)

con un promedio general de (4,73 / 5), lo que significa en términos generales que los

usuarios del servicio estan conformes o totalmente de acuerdo con los items que

componen dicha dimension, por cuanto en el ambito de aspectos tangibles no se requiere

de retroalimentacion emergente.



b) Dimensién Fiabilidad

Tabla 3.27 Analisis Dimension Fiabilidad
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N Minimo Méximo Media Desv. tip.

1 Cuapdo promete hacer algo 300 1 5 3.16 1,034
en cierto tiempo, lo hace
Cuando un cliente tiene un

2 problema muestra un sincero 300 2 5 3,95 ,832
interés en solucionarlo

3 Re_allza bien el servicio la 300 2 5 477 479
primera vez

4 C_Zoncluye el servicio en el 300 1 5 3,43 1,100
tiempo prometido

5 Insiste en mantener registros 300 5 5 431 660
exentos de errores
N valido (segun lista) 300 P. GENERAL 3,92

Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.29 Andlisis Dimension Fiabilidad
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Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

La dimension fiabilidad, muestra puntos de inflexion bajos, con una media minima de

(3,16 /5), esta tendencia implica que se deben establecer parametros de retroalimentacion

emergentes, en especial en los lineamientos de Just in Time para mejorar la satisfaccion

del cliente. El factor promedio total es de (3,92 / 5)
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C) Dimension Capacidad de respuesta

Tabla 3.28 Analisis Dimension Capacidad de respuesta
N Minimo Maximo Media Desuv. tip.

Los empleados comunican a
1 los clientes cuando concluira 300 2 5 4,64 526
la realizacion del servicio

Los empleados ofrecen un

I . 300 1 5 3,83 1,050
servicio rapido a sus clientes

Los empleados siempre
3 estan dispuestos a ayudar a 300 3 5 4,80 419
sus clientes

Los empleados nunca estan
demasiado ocupados para
responder a las preguntas de
sus clientes

300 2 5 4,68 527

N valido (segun lista) 300 P. GENERAL 4,49

Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.30 Analisis Dimension Capacidad de respuesta
6,00
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Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

La dimension capacidad de respuesta establece una media minima de (3,83 / 5),
especificamente se relaciona con deficiencias en la rapidez en la emision del servicio, este
factor puede causar insatisfaccién al cliente. La tendencia promedio total es de (4,49 / 5)

lo que implica en términos generales una ponderacion aceptable.



d)

Tabla 3.29 Analisis Dimension Seguridad

Dimensién Seguridad
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N Minimo Maximo Media Desv. tip.

El comportamiento de los

1 empleados transmite 300 3 5 4,76 491
confianza a sus clientes

5 Los clientes se sienten 300 3 5 4,80 440
Seguros en sus transacciones
Los empleados son siempre

3 amables con los clientes 300 ! 5 4,00 112
Los  empleados  tienen

4 conocimientos  suficientes 300 2 5 4,85 451
para responder a las
preguntas de los clientes

N vélido (seguln lista) 300 P. GENERAL 4,60

Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.31 Andlisis Dimension Seguridad
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Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

La dimensién seguridad en términos generales tiene un promedio total ponderado de

(4,60 / 5), no obstante se identifica un factor minimo en una de las medias de (4 / 5) la

misma que corresponde al nivel de amabilidad con los clientes, aunque dicha tendencia

no es preocupante, es importante mejorar la satisfaccion del cliente para este item dentro

de dicha dimension.



e)

Dimension Empatia

Tabla 3.30 Andlisis Dimensién Empatia
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N Minimo Maximo Media Desuv. tip.
1 Da asus c!lentes una atencion 300 2 5 4,87 387
individualizada
5 Tiene horarios convenientes 300 1 5 4,73 593
para todos sus clientes
Tiene empleados que ofrecen
3 una atencion personalizada a 300 2 5 4,87 ,395
sus clientes
4 Se preocupa por _Ios mejores 300 1 5 4,51 662
intereses de sus clientes
5 Comp,r(.ande las ne_ce5|dades 300 1 5 4,75 580
especificas de sus clientes
N valido (segun lista) 300 P. GENERAL 4,74

Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.32 Andlisis Dimension Empatia
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Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anadlisis:

La dimension empatia en términos generales genera satisfaccion al cliente, su factor

promedio total es de (4,71 /5) y la media minima es de (4,51 / 5), lo que significa que al

momento no se requiere de retroalimentacion emergente para dicha dimension.
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3.1.4.3 Andlisis total de la satisfaccion

Tabla 3.31 Analisis Total de satisfaccion

N° Dimensiones Media promedial

1 Aspectos tangibles 4,73

2 Fiabilidad 3,92

3 Capacidad de respuesta 4,49

4 Seguridad 4,60

5 Empatia 4,74
TOTAL PROMEDIAL 4,50

Fuente: Investigacion de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Figura 3.33Analisis Dimension Aspectos tangibles
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Fuente: Investigacién de campo — Media estadistica SPSS
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Anélisis:

Las dimensiones que generan mayor nivel de aceptacién corresponden a aspectos
tangibles, seguridad, empatia, de igual manera se identifica que la dimension con el
resultado mas bajo es fiabilidad como factor que requiere mayor retroalimentacion. En

promedio general ponderado la satisfaccion del cliente en la empresa es de (4,5/5)

Es importante destacar que en analisis por cada dimension en particular se han
evidenciado necesidades de retroalimentacion, las mismas que seran abordadas con la
finalidad de implementar estrategias de mejoramiento.



Tabla 3.32 Matriz de necesidades de retroalimentacién
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clientes.

Pon. <
Detalle De items 4F.De | Tendencias
Retr.
Elementos Tangibles
1.- Los equipos de Empromotor tienen la apariencia de ser 472
modernos. ’
2.- La_s instalaciones fisicas de Empromotor son visualmente 478
atractivas. ’ Favorable -
3.- Los empleados de Empromotor tienen apariencia pulcra. 4,61 | Genera Satisf.
4.- Los elementos materiales relacionados con el servicio que utiliza
Empromotor (folletos, proformas y similares) son visualmente 4,79
atractivos.
Fiabilidad
ﬁ.- Cuando Empromotor promete hacer algo en cierto tiempo, lo 316
ace. ‘
6.- Cuando un cliente tiene un problema Empromotor muestra un 395
sincero interés en solucionarlo. ‘ Requiere Retr.
7.- Empromotor realiza bien el servicio la primera vez. 4,77
8 Empromotor concluye el servicio en el tiempo prometido. 3,43
9.- Empromotor insiste en mantener registros exentos de errores. 4,31
Capacidad De Respuesta
10.- Los emple_ados de Empromotor comqnican a los clientes 464
cuando concluird la realizacion del servicio. ’
11.- Los empleados ofrecen un servicio rapido a sus clientes. 3,83 .
- PR - Requiere Retr.
12.- Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes. | 4,80
13.- Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder 468
a las preguntas de sus clientes. ’
Seguridad
14.- El comportamiento de los empleados de Empromotor transmite 476
confianza a sus clientes. ’
15.- Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con 480
Empromotor. ’ Requiere Retr.
16.- Los empleados son siempre amables con los clientes. 4,00
17.- Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder 485
a las preguntas de los clientes. ’
Empatia
18.- Empromotor da a sus clientes una atencion individualizada. 4,87
19.- Empromotor tiene horarios de trabajo convenientes para todos 473
sus clientes. '
20.- Empromotor tieng empleados que ofrecen una atencion 487 Favorable -
personalizada a sus clientes. ’ Genera Satisf.
21 Empromotor se preocupa por los mejores intereses de sus 451
clientes. ’
22.- Empromotor comprende las necesidades especificas de sus 4,75

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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Segun los resultados obtenidos se deben aplicar estrategias de retroalimentacion para
mejorar el nivel de satisfaccion al cliente en un total de 3 dimensiones: Fiabilidad (3 items
de mejoramiento), Capacidad de respuesta (1 item de mejoramiento) y seguridad (item
de mejoramiento)

3.1.5 Fase 6. Estrategias de retroalimentacion

3.1.5.1 Matriz de estrategia

Tabla 3.33 Matriz de estrategias de retroalimentacion

Pon.
. ., - . <4F. . . L.
Dimension Item A Retroalimentar De Estrategia De Retroalimentacion

Retr.

Crear una politica, favoreciendo al

Cuando Empromotor promete cliente  con diversos beneficios

hacer algo en cierto tiempo, lo 3,16 adicionales, cuando la empresa no haya

hace. cumplido los diversos requerimientos

en los tiempos acordados.

Incorporar fichas de seguimiento
individuales por cada cliente, con la
finalidad de establecer un historial

Cuando un cliente tiene un

roblema Empromotor . .
N P . prom 3,95 sobre el mantenimiento del vehiculo y
Fiabilidad muestra un sincero interés en . .
. los diversos problemas suscitados con
solucionarlo.

respecto a las prestaciones que emite la
empresa.

Estandarizar los procesos esenciales de
servicio de mantenimiento basico del
vehiculo, con la finalidad de fijar
tiempos maximos y minimos de
entrega, mediante un  principio
controlado de just in time.

Emitir cartillas informativas sobre los
tiempos maximos de entrega por

Empromotor  concluye el
servicio en el tiempo 3,43
prometido.

Cap[a)celdad Los empleados ofrecen un 383 diversos servicios, para que el cliente

Respuesta servicio rapido a sus clientes. ’ pueda evaluar con exactitud y de

P manera fehaciente la prontitud del
trabajo realizado.

Capacitar al personal minimo dos veces

. al afio en temas que contribuyan al

. Los empleados son siempre . . L g
Seguridad 4,00 mejoramiento de atencidn al cliente 0 a

amables con los clientes. ., -
la generacion de valor a los servicios

prestados.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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3.1.5.2 Operacionalizacion de estrategias

Estrategia 1: Crear una politica de cumplimiento, favoreciendo al cliente con diversos
beneficios adicionales, cuando la empresa no haya cumplido los diversos requerimientos

en los tiempos acordados.

El desarrollo y estructuracion de la politica de cumplimiento empresarial estara a cargo
del Gerente de Post-venta, para ello se abordaran beneficios al cliente dependiendo del
nivel de incumplimiento que se haya presentado. Se sugiere enfocarse en tres niveles de

aplicacion:

o Nivel A: Cuando el tiempo de demora por lo acordado por la empresa esta entre:
1 hora y 3 horas de retraso. El beneficio para el cliente sera un lavado gratuito

para su vehiculo.

o Nivel B: Cuando el tiempo de demora por lo acordado por la empresa esta entre
las 4 horas y 8 horas de retraso. El beneficio para el cliente serd un cambio de

aceite y lavado gratuito para su vehiculo.

o Nivel C: Cuando el tiempo de demora por lo acordado por la empresa sobrepasa
el dia laborable. El beneficio para el cliente sera un cambio de aceite, lavado y

mantenimiento basico de terminales gratuito para su vehiculo.

Dicha politica deberd ser autorizada por el Gerente general y posteriormente
socializada a los clientes en general, por medio de correos electrénicos, afiches

informativos o volantes ilustrativos.



A continuacion se detalla la matriz de operacionalizacion de la estrategia 1:

Tabla 3.34 Matriz de Operacionalizacion (Estrategia 1)
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N° Actividades Responsable Recursos Requeridos Periodo de Verificador Costo
Esenciales o Directo Materiales Tecnoldgicos vigencia de Estimado
estrategia (Anexo 2)
1 Desarrollo y Gerente Post- Hojas Equipo de ANO 2017 Encuesta de 120,00
estructuracion de la venta membretadas computo satisfaccion al
politica cliente
2 Autorizacion de la Gerente General Hojas
Politica membretadas
3 Socializacion de la Gerente Post- Afiches Equipo
politica  hacia el venta informativos - audiovisual
cliente interno vy hojas
externo. Volantes
ilustrativas

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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Estrategia 2: Incorporar fichas de seguimiento individuales por cada cliente, con la
finalidad de establecer un historial sobre el mantenimiento del vehiculo y los diversos

problemas suscitados con respecto a las prestaciones que emite la empresa.

Los asesores de servicio deberan asistir al cliente en la solucion de los diferentes
problemas y ademas implementar un formulario de seguimiento en donde se establezca
en forma cronoldgica los diversos inconvenientes presentados en el vehiculo y otras

prestaciones varias.

De igual manera el cliente debera conocer de dicha iniciativa, con la finalidad de hacer
sentir una percepcion de respaldo y seguimiento permanente hacia el cliente. Es
aconsejable que dichos formularios se implementen en hojas electronicas sea en Excel u

otro programa informético. Se sugiere el siguiente formato:

Figura 3.34 Formato formulario de seguimiento al cliente

Nombres del cliente

Codigo Asignado

Tipo de Vehiculo

N° Matricula de Vehiculo
Ewvaluador

MOTIVO DE LA ASISTENCIA

Fecha Mantenimiento Problemas Pedidos de | Otros | Observaciones
Basico Mecanicos repuestos

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.



Seguidamente se detalla la matriz de Operacionalizacion de la estrategia 2:

Tabla 3.35 Matriz de Operacionalizacion (Estrategia 2)
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NO
Actividades ~ Responsable Recursos Requeridos Periodo de Verificador Costo
Esenciales Directo Materiales Tecnol6gicos vigencia de Estimado
estrategia (Anexo 2)
1 Elaboracion de Asesores de Equipo de ANO 2017 Datos de 0,50
formulario servicio cémputo seguimiento
(Documento
electrénico)
2 Autorizacion de Gerente General Hoja Equipo de
suscripcion de membretada de cémputo
formulario de autorizacion
seguimiento
3 Seguimiento al Asesores de Equipo de
cliente servicio coémputo

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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ESTRATEGIA 3: Estandarizar los procesos esenciales de servicio de mantenimiento
béasico del vehiculo, con la finalidad de fijar tiempos maximos y minimos de entrega,

mediante un principio controlado de just in time.

Se recomienda iniciar la induccion de dicha estrategia con tres servicios de
mantenimiento béasicos: Cambio de aceite y alineacion — balanceo, adquisicién de
repuestos.Para ello el Gerente de Post-venta debera ponderar los tiempos maximos de

ejecucion en cada proceso. Se recomienda el siguiente procedimiento técnico:
a) La caracterizacion de los procesos

Tabla 3.36 Caracterizacion del proceso — Cambio de aceite

Empromotor Proceso Cambio De Aceite
Cédigo C1l Pagina
Fecha
a. Objetivo

Identificar las principales actividades que comprenden el proceso de cambio de aceite del vehiculo, como
parte del servicio en el &rea de post-venta

b. Alcance

El proceso inicia con el requerimiento del cliente y finaliza con el pago por servicio.

c. Involucrados

Cliente, Jefe de taller, Mecanicos, Lavadores.

d. Actividades
El cliente solicita el cambio de aceite.

El asesor de servicio realiza la inspeccidn del vehiculo

El Jefe de taller informa sobre los precios y tiempos de ejecucion

El mecénico autorizado procede a efectuar el requerimiento del cliente

El asesor de calidad realiza un control previo al lavado del vehiculo

El encargado de lavado procede a lavar el vehiculo

El jefe de taller emite la orden de pago

Se procede al cobro por servicio en el area de facturacion.

El asesor de servicio procede a entregar el vehiculo

e. Indicador Del Proceso

Eficiencia = Tiempo de ejecucion / Tiempo maximo programado X 100

f. Registros Controlados

Orden de pago, registro de ingresos.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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Tabla 3.37 Caracterizacion del proceso — Alineacion y balanceo

Empromotor Proceso Alineacion Y Balanceo
Cadigo Abl Pagina
Fecha
a. Objetivo

Identificar las principales actividades que comprenden el proceso d alineacion y
balanceo del vehiculo, como parte del servicio en el &rea de post-venta

b. Alcance

El proceso inicia con el requerimiento del cliente y finaliza con el pago por servicio.

c. Involucrados

Cliente, Jefe de taller, Mecanicos.

d. Actividades

El cliente solicita la alineacion y balanceo

El Jefe de taller informa sobre los precios y tiempos de ejecucion

El mecénico autorizado procede a efectuar el requerimiento del cliente

El Jefe de taller emite la orden de pago

Se procede al cobro por servicio en el area de facturacion.

e. Indicador Del Proceso

Eficiencia = Tiempo de ejecucion / Tiempo maximo programado X 100

f. Registros Controlados

Orden de pago, registro de ingresos

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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Tabla 3.38 Caracterizacion del proceso — Adquisicion de repuestos

Empromotor Proceso Adquisicion de repuestos
Cadigo Al Pagina
Fecha
a. Objetivo

Identificar las principales actividades que comprenden el proceso de adquisicion
de repuestos para el vehiculo, como parte del servicio en el area de post-venta

b. Alcance

El proceso inicia con el requerimiento del cliente y finaliza con la entrega de
repuesto.

c. Involucrados

Cliente, Jefe de repuestos, Asistente de repuestos.

d. Actividades

El cliente solicita el repuesto necesario.

El Jefe de repuestos informa sobre los precios y disponibilidad del repuesto
(Tiempo méaximo de pedido)
El Jefe de repuestos crea la orden de pago

El cliente procede a realizar el pago en el area de facturacion

El asistente de respuestas emite el repuesto respectivo al cliente.

e. Indicador del proceso

Eficiencia = Tiempo de ejecucion / Tiempo méaximo programado X 100

f. Registros Controlados

Orden de pago, registro de salida de repuestos, registro de ingresos por venta de
repuesto.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.



b) Diagrama técnico de procesos
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Tabla 3.39 Diagramacion del proceso — Cambio de aceite

Nombre del proceso C. de Aceite
Tiempo Max. 85 (80 +5A)
Empromotor
Tiempo Mim. 80
Frecuencia Diaria
Simbologia Tiempo
N°  Responsable Actividad
O D)
1 Cliente El gllente solicita el cambio de o 2
aceite.
2 Asesor de El asesor de servicio realiza la 5
servicio inspeccion del vehiculo
El Jefe de taller informa sobre
3 Jefe de taller los precios y tiempos de ¢ 4
ejecucion !
El asesor de calidad realiza un
4 Asesor de calidad control previo al lavado del o______0 8
vehiculo
El'  mecanico  autorizado
5 Mecénico procede a efectuar el | e 30
requerimiento del cliente ‘
Encargado de El encargado de lavado y
6 . (% 15
lavado procede a lavar el vehiculo i
7 Jefe de taller El jefe de taller emite la orden & 5
depago
Se procede al cobro por .
8 Cajera servicio en el éarea de ¢ 3
facturacion. ;
9 Asesor de El asesor de servicio procede a . 8
servicio entregar el vehiculo

Proporciones maximas en minutos

T MIN 80

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.



Tabla 3.40 Diagramacion del proceso — Alineacion y balanceo
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Nombre del proceso  Alineacion y balanceo

Tiempo Max. 30 (25 +5A)
Empromotor - -
Tiempo Mim. 25
Frecuencia Diaria
. Simbologia Tiempo
N°  Responsable Actividad
O D
1 Cliente EI. c_I[ente solicita la 2
alineacion y balanceo o
El Jefe de taller informa sobre
2 Jefe de taller los precios y tiempos de o 3
ejecucion i
El  mecénico autorizado i
3 Mecénico procede a efectuar el L 15
requerimiento del cliente
4 Jefe de taller El Jefe de taller emite la orden & ; 3
depago T
Encargada de Se _pfocede al co’bro por T
5 - servicio en el éarea de e-- 2
facturacion .
facturacion.
T MIN 25

Proporciones Maximas En Minutos

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Tabla 3.41 Diagramacion del proceso — Adquisicion de repuesto

Nombre del proceso

Ad. Repuestos

Tiempo Max. 15 (10 +5A)
Empromotor - -
Tiempo Mim. 10
Frecuencia Diaria
o Simbologia Tiempo
N°  Responsable Actividad
@) D
1 Cliente El clleqte solicita el repuesto . 2
necesario. !
El Jefe de repuestos informa
2 Jefe de repuestos sobre los precios y ® 4
disponibilidad del repuesto. i

3 Jefe de repuestos El Jefe de repuestos crea la e TTIXIEFTL

ordenentregaydepago -

4 Encargada de El cliente procede a realizar el T 5
facturacion pago en el area de facturacion "7
Asistente de El _ asistente de respuestas

5 emite el repuesto respectivo al & —__ 2
repuesto . :

cliente.
Proporciones Méaximas En Minutos T MIN 10

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.



A continuacion se identifica la matriz de Operacionalizacién de la estrategia 3:

Tabla 3.42 Matriz de Operacionalizacion — Estrategia 3
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N° Actividades Responsable Recursos Requeridos Periodo de Verificador Costo
Esenciales Directo Materiales Tecnol6gicos vigencia de Estimado
estrategia (Anexo 2)
1 Caracterizacion de Gerente Post- Hoja Equipo de Afio 2017 Registros de 7,00
procesos venta membretada computo seguimiento
2 Diagramacion de Gerente Post- Hoja Equipo de
procesos venta membretada computo
3 ldentificacion de Gerente Post- Hoja Equipo de
tiempos minimos y venta membretada computo
mAaximos por
proceso
4 Autorizacion Gerente General Hoja Equipo de
membretada de computo
autorizacion
5 Socializacion por Gerente Post- Hoja Equipo de
medio de correos venta membretada computo
electronicos y
comunicado
general
6 Seguimiento Just Jefe de taller

in Time

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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Estrategia 4.Emitir cartillas informativas sobre los tiempos maximos de entrega por
diversos servicios, para que el cliente pueda evaluar con exactitud y de manera fehaciente

la prontitud del trabajo realizado.

El Gerente de post-venta debera incluir como parte de la informacion general al cliente
una cartilla de bolsillo en donde se estipulen los tiempos minimos y méximos por servicio,
de igual manera enviar dicha informacion a los correos electronicos de los usuarios del

servicio.

El disefio y elaboracidn estard a cargo de una agencia externa, la misma que debera

cumplir con los requerimientos solicitados por el gerente de post-venta

Seguidamente se detalla la matriz operativa de dicha estrategia:

Tabla 3.43 Matriz de Operacionalizacién — Estrategia 4

Recursos Requeridos Periodo
de costo
o Actividades Responsable . . - estimado
N - . vigencia verificador
Esenciales Directo . - (anexo
Materiales Tecnoldgicos de 2)
estrategia
Requerimiento
para Gerente Hoi Eauioo d
1 elaboracion de Post- oja quipo de
. membretada  coOmputo
cartillas venta
informativas
5 Autorizacion Gerente Hoja Eqmpo de
General membretada  cdmputo ARO N° de
2017 cartillas 300,50
4 Elaboracion Agencia Cartillas entregadas
de cartillas Publicitaria
Entrega de
gartlllas_ Jefe de
4 informativas a
taller

los clientes en

general
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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Estrategia 5. Capacitar al personal minimo dos veces al afio en temas que contribuyan

al mejoramiento de atencidn al cliente o a la generacion de valor a los servicios prestados.

El gerente general debera autorizar y gestionar diversos procesos de capacitacion
encaminados al fortalecimiento de la atencién al cliente. Se recomiendan los siguientes

cursos de capacitacion:

. Satisfaccion al cliente

° Fidelizacion de los clientes ocasionales

Tabla 3.44 Cronograma de capacitacion
Afio de Ne° Capacitacion
ejecucion

Mayo
Septiembre

X

1 Satisfaccion al cliente

X

2017

2  Fidelizacion de los clientes ocasionales

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Tabla 3.45 Presupuesto de capacitacion

Ne° Cursos

N° De Participantes
Organismo capacitador
Horas
Costo estimado por hora
Costo instruccion
Materiales
Refrigerio
Total

2017

I
N
al

Satisfaccion al cliente 12 PRAXIS 8 200 15 30 245

- ., . . H
Fidelizacion de los clientes ocasionales 12 PRAXIS 8 30 240 15 30 285

TOTAL 530

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.

Seguidamente se detalla la matriz de Operacionalizacion de estrategia 5:



Tabla 3.46 Matriz de Operacionalizacién — Estrategia 5
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’:‘ Recursos Requeridos Pe:jizdo
Actividades Responsabl . vigencia verificador e;t?li:(;d
Esenciales e Directo Materiales Tecnologico de _ 0
S estrategi
a
1 Se planifica Hoja Equipo de ANO Evaluacion 530,00
y autoriza el membretad computo 2017 de la
proceso de a capacitacié
capacitacid n
n
2 Contratacio Hoja
n a una membretad
empresa a
capacitador
a
3 Se emite la Materiales Equipo
capacitacié didacticos  audiovisual
n en los
tiempos
acordados.
4  Evaluacion Fichas de
de la evaluacion
capacitacid
n
5 Se emite el Hoja Equipo de
informe de membretad cémputo
resultados a
al Gerente
Genera

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: Mayra Castillo, 2017.
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CAPITULO 4

DISCUSION

4.1 Conclusiones

Para llevar a cabo el estudio se abordaron los fundamentos tedricos necesarios,
tales como descripcion del cliente, servicio, modelos de evaluacion de la
satisfaccion del cliente, etc., por lo que es primordial evaluar de manera constante
el nivel de satisfaccion de los clientes en la empresa, ya que las necesidades de

los mismos cambian continuamente.

Entre los modelos que evaltan la satisfaccion del cliente (Servqual, Servperf,
Discrepancias, Modelo de los tres componentes) se considerd al modelo Servperf
como el més idéneo, ya que permite medir las percepciones del cliente en torno
al servicio recibido en funcion de 5 dimensiones (Aspectos tangibles, Fiabilidad,
Capacidad de respuesta, Seguridad, Empatia). Considerando también que el
modelo Servperf tiene una mayor validez predictiva que los otros modelos (Alpha
Cronbach 0,9098).

Segun los resultados de las percepciones de los clientes obtenidos en los analisis
por dimensiones se establece que aspectos tangibles y empatia tienen un promedio
puntuado muy superior (4,70 / 5) por cuanto no requieren de retroalimentacion
emergente. Por otra parte las dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta y
seguridad tienen items que necesitan mejoramiento, tales como: el cumplimiento
de las entregas en los tiempos acordados, agilidad o rapidez en el servicio,

amabilidad en la interaccién con el cliente, entre otros.

Con base al diagnoéstico efectuado sobre el nivel de satisfaccion y calidad del
servicio se estructuraron cinco estrategias correctivas entre las que destacan la
creacion de politicas por incumplimiento de tiempos de entrega, incorporacion de

fichas de seguimiento al cliente, estandarizacion de tiempos en los procesos
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esenciales, emision de cartillas informativas y capacitaciones que mejoren la

relacion con los clientes.
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4.2 Recomendaciones

o Revisar permanentemente las diferentes actualizaciones en los procedimientos
técnicos - cientificos para la aplicacion de diagnosticos de la medicion de la
satisfaccion del cliente y desarrollo de nuevas estrategias, con el propoésito de
aplicar al negocio y mantenerse a la vanguardia en lo que se refiere al

mejoramiento de la satisfaccion del cliente.

o Realizar un estudio de satisfaccion al cliente aplicando la metodologia especifica
Servperf, no solo en el area de post-venta, sino a nivel de toda la organizacion,
con la finalidad de lograr un mayor enfoque hacia los clientes desde el contexto
de cada una de las éareas de la empresa.

o Efectuar un seguimiento permanente de las dimensiones que requieren
retroalimentacion emergente dentro del area de post-venta (Fiabilidad, Capacidad
de respuesta y Seguridad) evaluando mediante parametros ponderados en
periodos mensuales los avances del mejoramiento de cada dimension antes
mencionada. Ademas fomentar una politica de mejoramiento continuo para el area
de post-venta, focalizando el propoésito de establecer un nivel de satisfaccién
superior para los clientes atendidos, reflejando dicha tendencia mediante el logro

de una puntuacion maxima en la evaluacion de satisfaccion (5/5).

o Implementar las estrategias correctivas o de retroalimentacion propuestas de
manera técnica y coordinada. Adema crear mecanismos directos de socializacion
organizacional de dichas pautas de mejoramiento, con la finalidad de que todos
los miembros de la empresa conozcan los lineamientos estratégicos que el area de
post-venta desarrolla y puedan ser transmitidos al cliente independientemente del
departamento al que pertenezca el colaborador.
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Anexo A: Encuesta

La UTE se encuentra realizando una evaluacion de satisfaccion del cliente, para lo cual
necesitamos su valiosa opinion y colaboraciéon al responder la siguiente encuesta
anonima. Sus criterios y valoraciones nos son realmente valiosos. jGracias por su

atencion!

De manera general, evalle hasta qué punto considera usted que Empromotor Cia.
Ltda., posee las caracteristicas descritas en cada declaracién, calificando del 1 al 5,
teniendo en cuenta lo siguiente:

5 = Totalmente de acuerdo

4 = Medianamente de acuerdo

3 = Indiferente

2 = Medianamente en Desacuerdo
1 = Totalmente en Desacuerdo

Edad Género M [JF ]
ELEMENTOS TANGIBLES EVALUACION

1.- Los equipos de Empromotor tienen la apariencia de ser 1 2 3 4
modernos.
2.- Las instalaciones fisicas de Empromotorson visualmente 1 2 3 4
atractivas.

3.- Los empleados de Empromotor tienen apariencia pulcra. 1 2 3 4

4.- Los elementos materiales relacionados con el servicio que 1 2 3 4
utiliza Empromotor (folletos, proformas y similares) son

visualmente atractivos.

FIABILIDAD EVALUACION

5.- Cuando Empromotorpromete hacer algo en cierto tiempo, lo 1 2 3 4
hace.

6.- Cuando un cliente tiene un problema Empromotormuestra 1 2 3 4
un sincero interés en solucionarlo.

7.- Empromotorrealiza bien el servicio la primera vez. 1 2 3 4

8.- Empromotorconcluye el servicio en el tiempo prometido. 1 2 3 4



9.- Empromotor insiste en mantener registros exentos de
errores.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

10.- Los empleados deEmpromotorcomunican a los clientes
cuando concluir la realizacion del servicio.

11.- Los empleadosofrecen un servicio rapido a sus clientes.

12.- Los empleados siempre estdn dispuestos a ayudar a sus
clientes.

13.- Los empleados nunca estan demasiado ocupados para
responder a las preguntas de sus clientes.

SEGURIDAD

14.- ElI  comportamiento de los empleados de
Empromotortransmite confianza a sus clientes.

15.- Los clientes se sienten seguros en sus transacciones
conEmpromotor.

16.- Los empleados son siempre amables con los clientes.

17.- Los empleados tienen conocimientos suficientes para
responder a las preguntas de los clientes.
EMPATIA

18.- Empromotorda a sus clientes una atencion individualizada.

19.- Empromotor tiene horarios de trabajo convenientes para
todos sus clientes.

20.- Empromotortiene empleados que ofrecen una atencion
personalizada a sus clientes.

21.- Empromotor se preocupa por los mejores intereses de sus
clientes.

22.- Empromotorcomprende las necesidades especificas de sus

clientes.

1 2 3
EVALUACION
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
EVALUACION
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
EVALUACION
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3

4

4

4
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ESTRATEGIA1

DETALLE CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO ESTIMADO
Afiches informativos (Pag. 50) 1 50 50,00
Hojas Volantes (Pag. 1000) 1 70 70,00
TOTAL 120,00

ESTRATEGIA?2

DETALLE CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO ESTIMADO
Hojas membretadas de autorizacion 5 0,1 0,50
TOTAL 0,50

ESTRATEGIA 3
DETALLE CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO ESTIMADO
Hojas membretadas de autorizacion 20 0,1 2,00
Impresiones 20 0,25 5,00
TOTAL 7,00
ESTRATEGIA 4
DETALLE CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO ESTIMADO
Hojas membretadas 5 0,1 0,50
Cartillas elaboradas 2000 0,15 300,00
TOTAL 300,50
ESTRATEGIAS
@ prd
= . Qe
Z| oo /0|80
ol 29 |g(2d2 |2 (2| 4
O| 28 |C|FqE |Z|u|g
N° CURSOS El 252 |2|wl 5 |x2|Q)|
4 <O O|Wy > |w|ix| O
<| O |I|loq=|E|luL|F
a| o Fg o | S |W
w| ©F BlE 2|
5 o |8
prd O
. ., . H
. Satisfaccion al cliente 12 PRAXIS 8 | 25 200 | 15|30 | 245
e . . H
, Fidelizacion de los clientes ocasionales 12 PRAXIS 8 | 30 | 240 | 15 | 30 | 285
TOTAL 530
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Anexo C. Fotografias del area de Post - Venta
Area de post-venta

a) Entrada

b) Recepcion de vehiculos
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c) Entrega de vehiculos

d) Parqueadero de clientes
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f) Jefe de taller y control de calidad
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i) Bahias de trabajo
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k) Bafios y vestidores para empleados

I) Bafios para clientes

m) Area de facturacion y caja
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n) Area de repuestos




