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b) RESUMEN

Los talleres automotrices multimarca han tenido un giro de sus actividades tradicionaies a las
nuevas estrategias basadas en la calidad del servicio prestado, esto se ve muy influenciado por
el incremento de la venta de vehiculos a nivel nacional. En este trabajo vamos a intentar
identificar los aspectos que mas contribuyen a aumentar el grado de satisfaccion del cliente por
el servicio recibido. Las lineas de actuacion que proponemos son: mejora de la capacitacion del
cliente interno, conocimiento de las caracteristicas de su demanda, adecuacion a dicha
demanda a través de servicios diferenciados para cada segmento o cliente y aseguramiento de

un servicio de calidad en el destino final.

Una de las formas principales para que la empresa se pueda distinguir, consiste en ofrecer
calidad en el servicio, en forma consistente, la cual dara una fuerte ventaja competitiva, que

conduce a un mejor desempeiio en la productividad y en las utilidades de la organizacion.

Muchas empresas de servicios han tratado de asegurarse que los clientes reciban, en forma

constante, servicios de gran calidad en todos sus encuentros con los servicios.

Por eso, el prestador de servicios tiene que identificar [as expectativas de los clientes que tiene
en la mira en cuando a la calidad de servicios. Por desgracia, la calidad de los servicios es mas

dificil definir y juzgar en comparacién a la calidad en los productos.

Por esta causa, es importante que el prestador de servicios defina y comunigue con claridad
las necesidades de los clientes, ya que esa persona esta en contacto directo con las personas

que adquieren nuestro servicio.

Cabe sefalar que la calidad de los servicios siempre variara, dependiendo de las
circunstancias del problema y sobre todo, de que la interaccidén entre el empleado y el cliente

sea buena.

Sin embargo, los errores no se pueden evitar, porque estamos trabajando con personas, que
piensan, hablan y actian, y con factores externos que no esta en nuestras posibilidades

mejorarlas, por ejemplo, manifestaciones, accidentes, el proveedor no llego a tiempo con el



material, etc; la mayoria de estos accidentes ocurren en presencia de los clientes, dando por

resultado que su servicio se demore mas de la cuenta.

Como podemos observar, la calidad en el servicio juega un papel muy importante dentro de fa
empresa, porque no sélo nos jugamos la venta hecha, sino que la imagen y la confianza que
deposito ese cliente en nuestro producto y/o servicio; por consiguiente, un cliente insatisfecho
representa una pérdida para la empresa tanto en utilidad como en imagen, y si pasa lo
contrario, obtenemos un cliente satisfecho y leal a nuestro servicio y/o producto, ademas de

una publicidad gratis por sus recomendaciones y mayores ingresos en la empresa.

E! objetivo principal de este trabajo es, Establecer si existe o no relacién entre recibir un
servicio adecuado y personalizado versus la percepcion por parte del cliente, de una
diferenciacion en el servicio prestado por el taller automotriz multimarca.

Los atributos que vamos a medir son:
- la adecuacion del servicio prestado a los gustos y preferencias personales del cliente

- la profesionalidad del personal y el asesoramiento recibido
- la fiabilidad en cuanto a la calidad del servicio ofertado

- la percepcion de una diferenciacion en el servicio recibido

Los clientes perciben la calidad en funcion de una multiplicidad de factores tanto tangibles
como intangibles que tendran una escala de valoracion distinta en cada individuo dependiendo
de sus caracteristicas particulares. En este trabajo vamos a interesarnos por los factores
intangibles, en la creencia de que son estos los que mas contribuyen, en el caso de los talleres

automotrices multimarcas, a aftadir valor y diferenciar a la empresa.



c) INTRODUCCION

La definicion “calidad de servicio es el juicio global del consumidor acerca de la excelencia o
superioridad global del servicio” se adapta a los conceptos actuales sobre calidad de servicio y

sobre todo a la importancia de la percepcion que tienen los clientes.

Existen, por tanto, aspectos relacionados con la calidad que son objetivos, medibles y
cuantificables y otros que, por su mayor grado de subjetividad, dificultan su medicion. El hecho
de asegurar la calidad en los procesos productivos, aunque necesario, no garantiza un
resultado final conforme a las expectativas del cliente. La satisfaccion del cliente es una
variable critica, pero definitiva, que surge de la confrontacidn de la prestacién del servicio con

dichas expectativas, la experiencia previa, las circunstancias y el momento concreto.

Las empresas de servicios deben ofrecer calidad y ésta vendrd en funcién de las
caracteristicas preferidas por los clientes. Si, desde el punto de vista empresarial, se acuerda
que para ofrecer calidad es necesario saber qué es lo que quiere el cliente, la calidad consistira
en ofrecer eso que demanda el cliente. Para ello, se necesitara saber los parametros con los

que el cliente enjuicia un servicio y adecuarse a ellos.

En la prestacién de un servicio, existen elementos que el individuo considera relevantes y cuya
presencia es necesaria para que el servicio alcance un determinado nivel de calidad. Estas
caracteristicas ejercen una influencia significativa pero no decisiva en la eleccion de compra y
son los conocidos como alributos importantes. Precisamente el hecho de que adquieran esta
consideracion por parte de los clientes hace que practicamente la totalidad de los

establecimientos vigilen su presencia y adecuado nivel de cumplimiento.

La presencia de estos atributos se hace necesaria pero no suficiente. Necesitamos buscar
otros atributos que si sean determinantes en la eleccion del consumidor. Surge asi la
necesidad de introducir el concepto de atributo determinante que es aquel que verdaderamente

condiciona y motiva la eleccién concreta del consumidor. Evidentemente, el caracter decisivo



de los atributos cambia en funcién del tiempo, del segmento de mercado y de la fase del

comportamiento del consumidor que estemos considerando.

Por esta razén, cuando la organizacion desea realmente que este caracter permanezca
estable, pudiendo llegar incluso a convertirse en auténtica ventaja competitiva, deben apoyar el
desarrollo de estos atributos en elementos preferiblemente intangibles tales como la fiabilidad
del servicio o la capacidad de respuesta y no sobre elementos tangibles facilmente accesibles y

susceptibles de ser copiados por los competidores.

En este sentido, las nuevas tendencias en los mercados turisticos junto con la mayor exigencia
por parte de los consumidores, las innovaciones tecnologicas y las Ultimas investigaciones
sobre calidad en los servicios, hacen necesario un esfuerzo constante en el planteamiento de

nuevos enfoques y soluciones imaginativas para las empresas del sector.



d) MARCO TEORICO

CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

En este primer apartado y teniendo en cuenta los objetivos planteados en la presente
investigacion vamos a realizar una aproximacion al estudio de la conducta del consumidor de
manera que estamos en condiciones de contextualizar el objeto de estudio desde una

perspectiva psicologica.

El interés por el estudio del comportamiento del consumidor se centra tradicionalmente en
aquellos elementos y conductas que intervienen y generan la decision de compra. Dicho
comportamiento se define a partir del conjunto de actividades que lleva a cabo una persona
desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectia la compra, usa el producto
(Santesmases 1995) y evalla si los beneficios obtenidos eran los realmente esperados.

Genéricamente, y teniendo en cuenta esta definicién, el comportamiento de compra puede
esquematizarse en una serie de etapas que la persona va cubriendo de manera secuencial

para tomar una decision.

En primer lugar la persona detecta una necesidad, identifica una situacion de desequilibrio, un
deseo o simplemente un problema de abastecimiento, al cual le otorga cierto grado de
importancia que condiciona su conducta a la hora de abordar el proceso de toma de decision.

Una vez delimitada esta necesidad, la persona inicia una actividad de busqueda de informacion
para conocer las alternativas que estan a su disposicion. Esta informacién es evaluada vy
procesada para realizar una eleccion y en esta etapa el comprador potencial conforma
percepciones y expectativas que desembocan en una actitud hacia cada una de las opciones

identificadas.

Una vez que se ha tomado una decision y se ha llevado a cabo una accion de compra, el
comprador evalta su eleccion comparando los resultados obtenidos con la necesidad inicial y
las expectativas generadas sobre el producto o marca adquirido.

Cabe destacar que las etapas del proceso de compra se produciran de manera secuencial ante

la necesidad de tomar una decision compleja. Mientras que en el caso de compras basadas en



el habito o la inercia el proceso se simplifica, incluso la secuencia puede invertirse en el caso
particular de la compra por impulso en la que primero se actla y después se justifica la

necesidad

ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA
Reconocimiento del Problema
Necesidad Busqueda de Informacién
Evaluacion (formacién de percepciones y expectativas)
Decision de compra
Eleccion: acto de compra

Evaluacién de la compra

Kotler (1996) defiende que el proceso de decision varia teniendo en cuenta el nivel de
implicacion de la persona que compra y el nivel de diferencias entre marcas (significativas o
poco significativas) y enumera los siguientes tipos de comportamiento de compra:

Z Comportamiento complejo: se produce cuando el consumidor esta altamente implicado en
una compra y es consciente de la existencia de diferencias significativas entre marcas.
Generalmente se produce ante una compra que requiere una fuerte inversion, poco frecuente,
con riesgo y auto-expresiva. El

consumidor lieva a cabo un proceso de aprendizaje en el que en un principio se desarrollan las
creencias hacia el producto, mas tarde las actitudes y finalmente se llega a una eleccién
pensada.

C Comportamiento de busqueda variada: son situaciones de compra caracterizadas por una
baja implicacion del consumidor que percibe diferencias significativas entre las marcas. Al
llevar a cabo un comportamiento de busqueda variada el consumidor evalGa la marca del
producto durante su consumo; en estos casos el cambio de marcas suele producirse por la
busqueda de variedad mas que por la insatisfaccion.

11 Comportamiento reductor de disonancia: en este caso nos encontramos ante un consumidor
altamente implicado pero que percibe escasas diferencias entre las marcas que tiene para

realizar la eleccién. Cuando el consumidor tenga que elegir entre las opciones lo hara de




manera rapida, ya que todas son iguales. Una vez realizada la compra estara alerta a toda
aquella informacion que refuerce su conducta y evitara en la medida de lo posible aquella que

pueda provocarle disonancia.

0O Comportamiento habitual: este comportamiento se produce en situaciones de baja
implicacidon y escasas diferencias entre marcas. Este tipo de conducta tiene Ilugar
generalmente, ante productos de bajo precio y compra frecuente. En este caso no tiene lugar la
secuencia creencias/actitud/conducta. El proceso de

compra se produce a través de un aprendizaje pasivo fundamentado en la publicidad y la
familiaridad de marca.

T Decisiones de media y alta implicacion. se caracterizan por una presencia de todas las
etapas del proceso de compra en las que se desarrollan actividades con mayor o menor
intensidad dependiendo de que el grado de implicacidn sea medio o alto.

[1 Decisiones de baja implicacién: son caracteristicas en situaciones de lealtad a una marca o
compras repetitivas de un mismo producto, la compra se realiza

de forma mas o menos automatica y no existe una verdadera evaluacion del producto/servicio
si todo transcurre como en situaciones pasadas.

En el trabajo de Lambin (1987) se clasifica la conducta de compra en tres tipos a partir del nivel
de riesgo percibido. El autor mantiene la hipétesis de que a mayor riesgo percibido, a mayor
incertidumbre sobre el alcance de las consecuencias de la eleccién a efectuar, mayor nivel de
implicacion del comprador.

(> Conducta resolutoria extensiva: se produce cuando el valor de la informacién y/o el riesgo
percibido son elevados. El consumidor se ve obligado a recabar y

analizar informacién para identificar los criterios que le permitan tomar la decisién.

[0 Conducta resolutoria limitada: se produce cuando existe riesgo pero los criterios de decision
estan definidos. En este caso el consumidor se ve obligado a decidir entre una o varias marcas
nuevas.

= Comportamiento de rutina: se da cuando el consumidor, por su experiencia e informacion,

tiene sus preferencias determinadas de manera que se simplifica el proceso de compra.



O'Shaubhnessy {1989) distingue dos grandes categorias: "elegir sin decidir" y "decidir antes de
comprar”. Dentro de la primera categoria incluye el habito, la compra al azar y la preferencia
intrinseca.

[0 “Elegir sin decidir”: se produce cuando elegir acertadamente no es problematico ya que se
requiere poca o ninguna deliberacién para obtener las ventajas probables de las diversas
opciones de marca. Desde este planteamiento las decisiones pueden emanar de:

I El Habito: |as elecciones basadas en el habito son resultado de un conocimiento previo del
producto y/o marca. Cabe destacar que cuando se adquiere el habito, la necesidad de
deliberacion practicamente desaparece ya que se conoce el producto o servicio que se
adquiere, las preferencias estan definidas y la conducta ha sido reforzada con experiencias
pasadas. Asi, generado el habito, €l nivel de implicaciéon del comprador tendera a relajarse y
(2001) el consumidor no examinara atributos o creencias de las alternativas sino que
simplemente obtendra de la memoria una evaluacion global, previamente formada.

= El Azar: cuando el consumidor cree que todas las marcas consideradas son percibidas
positivamente, puede recurrir, para realizar su eleccion, simplemente al azar. Este tipo de
elecciones se produce ante productos y marcas de baja implicacion. Aunque después de una
eleccion al azar, los compradores pueden racionalizar su conducta para evitar la disonancia y
sentar las bases para una compra habitual.

= La Preferencia Intrinseca: la preferencia intrinseca refleja los gustos de un consumidor. La
eleccion se lleva a cabo sin la deliberacién que conlleva la toma de decision. Cuando la
preferencia intrinseca es el Unico criterio de eleccion, la compra no tiene mas objetivo que los
sentimientos evocados por el

comprador.

C “Decidir antes de comprar” se produce cuando le consumidores dudan qué producto o
marca comprar, de manera que se hace necesaria una evaluaciéon de las alternativas para
reducir la incertidumbre. En estas situaciones es importante para la persona invertir tiempo en
la tarea de toma de decision ya que desde su punto de vista, la importancia de la compra
justifica la deliberacidn.

A partir de estas clasificaciones encontramos comportamientos de compra que implican una

toma de decision compleja y un nivel de interés del comprador hacia el proceso de compra



elevado, frente a decisiones menos complicadas que requieren un nivel de atencion, analisis y
reflexion menor.

Desde las distintas clasificaciones de conductas de compra relacionadas, se observa con
facilidad que el nivel de implicacion del consumidor es la variable que se utiliza como principal
criterio de agrupacion. Este nivel de implicacién se articula alrededor de la relacion entre un
consumidor y una categoria de producto particular y se define como un estado no observable
de motivacién, de excitacion o de interés que es creado a partir de un objeto 0 una situacion
especifica que entrafia determinadas conductas, ciertas formas de busqueda de productos, de
tratamiento de la informacidn y de la toma de decision.

El nivel de implicacion, por tanto, influye en gran medida en la conducta de compra, de manera
que cuando aumenta, el sujeto que decide se preocupa y profundiza mas en cada una de las
etapas del proceso de decision. Es decir, la persona esta mas dispuesta a realizar un esfuerzo
cognitivo a la hora de analizar su necesidad, buscar informacién, procesarla, evaluarla y tomar

una decision.
INVESTIGACIONES INTERNACIONALES
“La calidad en el servicio como ventaja competitiva en una empresa automotriz”

Dr. Angel Chamorro Rodriguez (2009).

A la fecha no se presentan investigaciones nacionales.
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e) MATERIALES Y METODOS

Los materiales utilizados en el desarrollo de la presente investigacion principalmente estan
circunscritos a un formulario estructurado de preguntas cerradas, multicétomas y abiertas que
ayudaron a la validacion de las hipotesis, asi como el uso del ordenador y un software
especializado para la determinacion del tamafio de la muestra asi como para el procesamiento

de los datos.

El método utilizado es del tipo aplicada descriptiva, la técnica utilizada es el de la encuesta
usando como instrumento de aplicacién el cuestionario.

Para valorar los aspectos mencionados hemos disefiado un cuestionario compuesto de 12
preguntas cerradas estructuradas en cuatro grupos relacionados con los cuatro aspectos a
estudiar y hemos pedido a los encuestados que valoraran el grado de acuerdo con cada uno de
los enunciados (relacionados con el servicio recibido) con una escala de Likert de 7 puntos que
iba desde Totalmente en desacuerdo (1 punto) hasta Totalmente de acuerdo {7 puntos). Los

items valorados pueden verse en el cuadro 1.

Asimismo, para el calculo del tamafo de la muestra, se aplicé el software denominado Stats
que fue comprobado luego por el método estadistico universal, y en la que se considerd un
nivel de confianza del 95.5% 'y un margen de error +/- 4% obteniendo para ello un total de 316
clientes a encuestar .

El método utilizado fue el siguiente:

Z?2 Npq

E?(N-1)+Z%pq
En la que:
N =tamafo de la muestra
p, g = nivel de variabilidad
Z  =nivel de confianza
E? =margen de error

N = poblacion
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El tamario de la muestra es de 316 entrevistados.

En el Cuadro 2 se puede ver la ficha técnica del proceso metodologico.

La forma de contacto con los entrevistados fue a través de encuesta personal y
autoadministrada y los entrevistados fueron elegidos de forma aleatoria, considerando las
cuotas establecidas. En el Cuadro 3 podemos ver el perfil de la muestra.

En cuanto al analisis de datos y en relacion a las cuestiones a investigar se han efectuado
andlisis de frecuencias, tabulaciones cruzadas, test de Chi-cuadrado, analisis factorial
exploratorio y un andlisis de estructuras de covarianzas para validar nuestras hipétesis
iniciales.

De los resultados obtenidos podemos extraer la siguiente informacién. En primer lugar en el
anadlisis de frecuencias, vemos que todas las medias para los 12 items estan por debajo de 5
(recordamos que la escala utilizada era una escala de Likert de 7 puntos). Siendo los valores
mas bajos los relacionados con la percepcion de diferenciacion en el servicio recibido, items
10,11 y 12 (ver Cuadro 1) con medias de 4.36, 4.22 y 4.20 respectivamente y el item 7, que
presenta la media mas baja: 4.01, en el que preguntamos si en el recuerdo de la experiencia
previa la calidad esperada y recibida en el destino coincidian. El resto de las variables presenta
valores medios ligeramente por encima del 4.5 como puede apreciarse en el Cuadro 4.

Una vez realizado el test de Chi-cuadrado encontramos que existen relaciones significativas
entre todos los items evaluados, a excepcion del item 7. En el Cuadro 5 recogemos los valores
de la Chi-cuadrado para todos los items en relacién con el tipo de servicio automotriz. Esto nos
lleva a confirmar nuestra primera hipotesis de que los talleres automotrices multimarca ofrecen
una mayor diferenciacion del servicio, y presentan valores mas altos en relacion a la
adecuacion a las caracteristicas o necesidades particulares del cliente, la capacidad de
respuesta al cliente y el asesoramiento proporcionado. Es decir, que existe una relacién entre
la calidad percibida en los aspectos evaluados y el grado de especializacion de la agencia.
Ademas existen relaciones significativas entre los items 3, 5 y 10 y el tipo de sen)icio
proyectado. Esto tiene su explicacion en que tanto el item 3 {el taller automotriz multimarca ha

sabido adecuarse a sus gustos y preferencias personales), el item 5 (el taller automotriz

12



multimarca ha sahido contestar a sus dudas) y el item 10 {el taller automotriz multimarca es

innovadora) tiene relevancia cuando el tipo de servicio proyectada es personalizado.

Al analizar [a matriz de correlaciones se comprueba que existe una fuerte asociacion entre las
variables del grupo 1 y las del grupo 4, especialmente entre el item 3 (adecuacion a los gustos
y preferencias particulares), y los items 11 y 12 (la percepcidn de una diferenciacidn en el
servicio prestado por el taller automotriz multimarca y la valoracién de un servicio mejor de lo
esperado).

Del mismo modo existe correlacion entre las variables del grupo 2 y las del grupo 4,
especiaimente de los items 4 y 5 (conocimiento del servicio, por parte del taller y
asesoramiento recibido} con los items 11,12, anteriormente mencionados. También
encontramos refacion entre las variables del grupo 3 (a excepcién del item 7) y las del grupo 4,
en este caso, las correlaciones, aunque estadisticamente significativas, son mas débiles que
en los dos casos anteriores. Por Ultimo encontramos relaciones entre los tres primeros grupos
de variables entre si, es decir que la capacidad de respuesta y adecuacién a los gustos
personaltes esta relacionada con el asesoramiento recibido y con la fiabilidad en cuanto a la
catidad del servicio y a la vez de estos dos (ltimos entre si. Excepcion hecha para e! item 7,
débilmente correlacionado con el resto de los aspectos. La matriz factorial aparece

representada en el Cuadro 6.

13



f) RESULTADOS

De los resultados obtenidos podemos extraer la siguiente informacion. En primer lugar en el
analisis de frecuencias, vemos que todas las medias para los 12 items estan por debajo de 5
(recordamos que la escala utilizada era una escala de Likert de 7 puntos). Siendo los valores
mas bajos los relacionados con la percepcion de diferenciacion en el servicio recibido, Items
10,11 y 12 (ver Cuadro 1) con medias de 4.36, 4.20 y 4.22 respectivamente y el item 7, que
presenta la media mas baja: 4.01, en el que preguntamos si en el recuerdo de la experiencia
previa la calidad esperada y recibida en el destino coincidian. El resto de las variables presenta
valores medios ligeramente por encima del 4.5 como puede apreciarse en el Cuadro 4.

Vemos que los valores medios son representativos del conjunto de nuestra muestra, ya que
existe poca dispersion en torno a ellos como se puede apreciar en los valores de sus
respectivas desviaciones.

Una vez realizado el test de Chi-cuadrado encontramos que existen relaciones significativas
entre todos los items evaluados, a excepcion del item 7, y el tipo de servicio. En el Cuadro 5
recogemos los valores de la Chi-cuadrado para todos los items en relacion con el tipo de
agencia. Esto nos lleva a confirmar nuestra primera hipétesis de que los Talleres automotrices
multimarca ofrecen una mayor diferenciacion del servicio, y presentan valores mas altos en
relacion a la adecuacidén a las caracteristicas o necesidades particulares del cliente, la
capacidad de respuesta al cliente y el asesoramiento proporcionado. Es decir, que existe una
relacidon entre la calidad percibida en los aspectos evaluados y el grado de especializacion de
los talleres automotrices multimarca.

Ademads existen relaciones significativas entre los items 3, 5 y 10 y el tipo de servicio. Esto
tiene su explicacion en que tanto el item 3 (el taller automotriz ha sabido adecuarse a sus
gustos y preferencias personales), el item 5 (el taller automotriz ha sabido contestar a sus
dudas) y el item 10 (el taller automotriz es innovador) tiene relevancia cuando el servicio
proyectado es un servicio personalizado

Al analizar la matriz de correlaciones se comprueba que existe una fuerte asociacion entre las
variables del grupo 1 y las del grupo 4, especiaimente entre el item 3 (adecuacién a los gustos
y preferencias particulares), y los items 11 y 12 (la percepciéon de una diferenciacion en el

servicio prestado por el taller automotriz y la valoracion de un servicio mejor de lo esperado).
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Del mismo modo existe correlacion entre las variables del grupo 2 y las del grupo 4,
especialmente de los items 4 y 5 (conocimiento del servicio y asesoramiento recibido) con los
items 11,12, anteriormente mencionados. También encontramos relacion entre las variables del
grupo 3 (a excepcion del item 7) y las del grupo 4, en este caso, las correlaciones, aunque
estadisticamente significativas, son mas débiles que en los dos casos anteriores. Por ultimo
encontramos relaciones entre los tres primeros grupos de variables entre si, es decir que la
capacidad de respuesta y adecuacion a los gustos personales esta relacionada con el
asesoramiento recibido y con la fiabilidad en cuanto a la calidad de los productos y a la vez de
estos dos Ultimos entre si. Excepcion hecha para el item 7, débilmente correlacionado con el
resto de los aspectos. La matriz factorial aparece representada en el Cuadro 6.

Este factor explicativo es, a nuestro juicio, la relacién existente entre todas las variables
estudiadas y, ademas, podemos considerar que este factor mide el grado de satisfaccion del
cliente por el servicio recibido por el taller automotriz multimarca. Todos los coeficientes son
estadisticamente significativos; sin embargo, el asociado con el item 7 presenta un valor muy
por debajo de los demas. Los coeficientes mas altos se obtienen para Ias variables
relacionadas con el servicio recibido y la adecuacion a las necesidades personales, factores
intangibles que parecen contribuir de una manera clara a aumentar la satisfaccion y por tanto
afadir valor al proceso de intermediacion y diferenciar a la empresa. Es decir que el cliente del
taller automotriz multimarca que valora de forma positiva la capacidad de respuesta y el
asesoramiento recibido es el que obtiene mayores niveles de satisfaccion por el servicio
recibido.

A la vista de estos resultados, decidimos realizar un modelo de estructura de covarianzas, por
considerarlo el mas adecuado para estudiar los intangibles y las relaciones entre éstos
intangibles y los indicadores utilizados en el cuestionario. Utilizamos el modelo de estructura de
covarianzas del profesor Bentler (EQS) y obtuvimos relaciones estadisticamente significativas
entre todos los coeficientes individuales. Las pruebas de bondad de ajuste tambien fueron
significativas, obteniendo un CFI de 0.980. Para la convergencia del modelo se necesitaron tan
solo 6 iteraciones.

El modelo obtenido es el representado en la Figura 1. El factor 1 corresponde a la adecuacion

del servicio prestado, compuesto por las variables 1 a 3; el factor 2 es el servicio recibido,
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variables 4 a 6; el factor 3 es la fiabilidad en relacion a la calidad del servicio ofrecido, variables
7 a9y el factor 4, |la diferenciacién en el servicio recibido, variables 10 a 12.

Vemos en la Figura 1 que el mayor coeficiente es el que relaciona el factor 2 con el factor 4
(0.867), pudiendo por tanto afirmar que el servicio tiene una especial relevancia y contribuye de
manera clara a aumentar el grado de satisfaccion del cliente.

Los coeficientes entre el factor 1 y el 4 (0.810) y el factor 3 y el 4 (0.810) son también muy
significativas lo que nos lleva a poder confirmar las hipétesis 2, 3 y 4 de que la formacion de
personal como asesores de cliente, y la fiabilidad con respecto a las especificaciones vy
expectativas del servicio ofrecido, estas variables estan relacionadas entre si.

Con todo lo expuesto hasta aqui y a la vista de los resultados obtenidos, podemos decir que las
principales conclusiones nos llevan a confirmar nuestras hipotesis iniciales 2, 3 y 4, en las que
sosteniamos que una mayor a conocimiento por parte de la empresa de las expectativas del
cliente y la capacidad de adecuarse a ellas, el grado de formacion de su personal como
asesores del cliente, y la fiabilidad con respecto a las especificaciones y expectativas
generadas sobre el servicio y la calidad recibida, aumentan el grado de satisfaccion del cliente
y le llevan a percibir una diferenciacion del taller automotriz multimarca con respecto a sus
competidores.

Este factor explicativo es, a nuestro juicio, la relacién existente entre todas las variables
estudiadas y, ademas, podemos considerar que este factor mide el grado de satisfaccion del
cliente por el servicio recibido del taller automotriz multimarca. Todos los coeficientes son
estadisticamente significativos; sin embargo, el asociado con el item 7 presenta un valor muy
por debajo de los demés. Los coeficientes mas altos se obtienen para las variables
relacionadas con el asesoramiento recibido y la adecuacion a las necesidades personales,
factores intangibles que parecen contribuir de una manera clara a aumentar la satisfacciéon y
por tanto afiadir valor al proceso de intermediacién y diferenciar a la empresa. Es decir que el
cliente de un taller automotriz multimarca que valora de forma positiva la capacidad de
respuesta y el servicio recibido es el que obtiene mayores niveles de satisfaccion por el servicio
recibido.

A la vista de estos resultados, decidimos realizar un modelo de estructura de covarianzas, por

considerarlo el mas adecuado para estudiar los intangibles y las relaciones entre éstos
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intangibles y los indicadores utilizados en el cuestionario. Utilizamos el modelo de estructura de
covarianzas {(EQS) y obtuvimos relaciones estadisticamente significativas entre todos los
coeficientes individuales. Las pruebas de bondad de ajuste también fueron significativas,
obteniendo un CFI de 0.980. Para la convergencia del modelo se necesitaron tan soélo 6
iteraciones.

E! modelo obtenido es el representado en la Figura 1. El factor 1 corresponde a la adecuacién
del servicio prestado, compuesto por las variables 1 a 3; el factor 2 es el profesionalidad del
taller automotriz, variables 4 a 6; el factor 3 es la fiabilidad en relacién a la calidad del servicio
ofrecido, variables 7 a 9 y el factor 4, la diferenciacion en el servicio recibido, variables 10 a 12.
Vemos en la Figura 1 que el mayor coeficiente es el que relaciona el factor 2 con el factor 4
(0.867), pudiendo por tanto afirmar que el asesoramiento tiene una especial relevancia en la
prestacion del servicio del taller automotriz y contribuye de manera clara a aumentar el grado
de satisfaccion del cliente.

Los coeficientes entre el factor 1 y el 4 (0.810) y el factor 3 y 4 (0.810) son también muy
significativas lo que nos lleva a poder confirmar las hipotesis 2, 3, 4 de que la capacidad de
respuesta por parte del taller automotriz a los gustos particulares de cada cliente, la
profesionalidad del taller y la fiabilidad en torno a la calidad de los productos estan relacionados
con la percepcion de una diferenciacion y de un mejor servicio recibido en el taller automotriz y

ademas estas variables estan relacionadas entre si.



g) DISCUSION

Deberiamos concluir en la necesidad que apuntabamos al principio de este estudio de que los
talleres automotrices multimarca deben centrar sus esfuerzos en dar un servicio diferenciado
basado en la calidad que satisfaga las distintas preferencias heterogéneas de sus clientes.
Para lograrlo, los talleres automotrices multimarca pueden actuar en las cuatro direcciones no
excluyentes entre si:

- la adecuacion del servicio prestado a los gustos y preferencias personales del cliente
- la profesionalidad del personal y el asesoramiento recibido
- la fiabilidad en cuanto a la calidad del servicio ofertado

- la percepcion de una diferenciacion en el servicio recibido

La estrategia que proponemaos supondria una actuacion en estos cuatro aspectos para mejorar
la calidad y diferenciar el producto por parte de los talleres automotrices multimarca. Vamos a

analizar, brevemente, cada uno de ellos.

a) En primer lugar, muchos talleres automotrices multimarca no se han preocupado de estudiar
las necesidades y los cambios de su demanda. Conocer a sus clientes para poderles ofrecer el
servicio que mejor se adapte a sus necesidades y preferencias es otra de las medidas que
deben adoptar para llevar a cabo el proceso de mejora de calidad.

Los talleres automotrices multimarca deben analizar su demanda y almacenar dicha
informacion, pues la enorme informacion que van a ir captando de los gustos de sus clientes
les van a servir para anticiparse a sus necesidades y ofrecerles, por ejemplo, via correo
electrénico, ofertas personalizadas de servicios que puedan ser del gusto de sus clientes. La
fidelizacién es el Unico elemento diferencial que les va a quedar con respecto a otras va a ser
el precio y todos sabemos el riesgo que supone para las empresas del sector entrar, como
politica comercial, en una guerra de precios.

La capacidad de los talleres automotrices multimarca que actien de este modo, de conocer las
preferencias de sus clientes habituales es considerable. Ademas, dados los avances
experimentados estos ultimos afios en el campo de estas nuevas tecnologias de la
informacion, la posibilidad de almacenamiento, tratamiento y utilizacion de la informacion

captada esta al alcance. Con esta informacién, la oportunidad de ofrecer a los clientes, de
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forma proactiva y no reactiva, productos y servicios que se ajusten a sus necesidades y
preferencias es, en consecuencia, bastante amplia siempre que la disponibilidad de dichos

productos y servicios asi lo permita.

b) En segundo lugar, el conocimiento de sus clientes llevaria implicito la diferenciacion del
servicio. Tendrian que buscar nuevas alternativas para mejorar su servicios que se adecuen
mejor a las necesidades del cliente.

Si a un cliente se le ofrece un trato exclusivo, diferenciado y, por tanto, personalizado, la
predisposicién a volver a utilizar los servicios del taller automotriz multimarca serd mucho
mayor y, por tanto, podra fidelizar a su clientela, lo cual no es facil dado el progresivo

incremento de la competencia que se esta produciendo.

¢) En dltimo lugar, se deberan poner los medios necesarios para asegurar la calidad del
servicio, controlando la calidad de los repuestos, herramientas y equipos con los que trabajan.
Para ello, deben exigirles un nivel de calidad acorde con las especificaciones prefijadas y llevar
a cabo controles periodicos para asegurarse de que siguen cumpliendo con los niveles de

calidad establecidos, ofrecidos e informados a los clientes.

Estos son, a nuestro juicio, los principales puntos en los que los talleres automotrices
multimarca deberian basar sus estrategias de calidad. De esta manera los talleres automotrices
multimarca podrian hacer frente al reto de las nuevas tecnologias no solo compitiendo con ellas
y ofreciendo un servicio con un alto valor anadido sino utilizandolas como factor diferencial

fundamental para lograr sus objetivos.
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1) APENDICE

1. CUESTIONARIO APLICADO EN LA INVESTIGACION

CUADRO 1.- Aspectos considerados en la investigacion.

GRUPO 1.- Adecuacion del servicio prestado y capacidad de respuestas a los gustos y
preferencias particulares del cliente

1.- El taller automotriz le ha ofrecido el servicio que usted buscaba

2.- El taller automotriz dispone de suficiente variedad de opciones entre las que elegir

3.- El taller automotriz ha sabido adecuarse a sus gustos y preferencias personales

GRUPO 2.- Profesionalidad del taller automotriz y asesoramiento recibido

4.- El personal del taller le ha informado bien del servicio.

5.- El personal del tailer ha sabido contestar a sus dudas y asesorarlo en el servicio

6.- Los formatos entregados le han orientado en el servicio brindado

GRUPO 3.- Fiabilidad en cuanto a la calidad del servicio ofertados

7.- En otros servicios recibidos, las especificaciones sobre calidad coincidian con las
encontradas en el servicio actual

8.- La documentacion aportada por el taller refleja correctamente la calidad recibida

9.- Los niveles de calidad del servicio del taller le parecen buenos

GRUPO 4.- Percepcion de una diferenciacién en el servicio recibido

10.- El taller automotriz es innovador

11.- El taller automotriz ofrece servicios diferentes a otros talleres

12.- Los servicios ofrecidos por el taller automotriz han sido mejores de lo que esperaba

Avtoria: Raue SvAeer Bazscie.
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j) ANEXOS

TABLAS DE LAS FUENTES DE INFORMACION

CUADRO 2.- Ficha técnica del proceso metodologico.

Ficha técnica

Poblacion objeto de estudio

Clientes de talleres automotrices
multimarca de la Provincia
Constitucional del Callao

Tipo de Muestreo

Muestreo probabilistica.

Técnica de muestreo

Muestreo aleatorio a partir del

marco muestral.

Técnica de recogida de informacién

Entrevista Personal.

Instrumento de

informacién

recogida de

Cuestionario estructurado.

Tamano de la muestra

Muestra Global = 316 entrevistas

Nivel de significacion estadistica

95,5% , en el supuesto de mayor
indeterminacién
(p=q=50).

Errores de muestreo

Muestra Global = [14,5%

CUADRO 3.- Perfil de la muestra.

VARIABLES CATEGORIAS MUESTRA
Sexo 75.9%
M 24.1%
18 - 25 21.8%
26 — 44 45.9%
Edad 45 - 55 13.5%
56 - 65 11.3%
+ 65 7.5%
100%
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CUADRO 4.- Valores y desviaciones medias para el total de la muestra

Variable Media Desviacion
V1 475 1.34
V2 4.61 0.94
V3 4.65 1.26
V4 473 1.23
V5 4.70 1.25
V6 4.52 0.77
V7 4.01 0.72
V8 4.43 0.74
V9 4.80 0.68
V10 4.36 0.92
V11 4.22 0.98
V12 4.20 0.92

CUADRO 5.- VALORES DEL CHI - CUADRADO

Variable/Tipo de . Grados de Sig. Asintotica
Comprz Valor de Chi-cuadrado libertad %Bilateral)
V1 31.678 5 0.000
V2 21.931 5 0.000
V3 30.408 5 0.000
V4 40.010 5 0.000
V5 34.989 5 0.000
V6 18.875 4 0.002
V7 1.278 4 0.863
V8 13.948 4 0.005
V9 9475 3 0.024
V10 15.998 4 0.004
V11 76.436 4 0.000
V12 37.122 4 0.000

CUADRO 6.- MATRIZ FACTORIAL

Variables Factor |
V1 0.839
V2 0.760
V3 0.880
V4 0.930
V5 0.920
V6 0.780
V7 0.420
V8 0.663
V9 0.720

V10 0.778
V11 0.788
V12 "~ 0.830
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0,689

Figura No. 1 MODELO DE ESTRUCTURA DE COVARIANZAS




