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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio surgi6 con la necesidad de conocer y analizar el servicio postventa de
concesionarios que comercializan vehiculos chinos en Lima con el objetivo de descubrir la
importancia de dicho servicio para el cliente y la medida en que las posibles mejoras en el mismo

podrian generar la fidelidad hacia los concesionarios.

La aproximacion de la investigacion se realizd6 mediante un estudio a dos de los
concesionarios que comercializan autos chinos, los que registran las mayores ventas en unidades
de autos de ese origen en Lima. Estos dos concesionarios, aparte de la venta de vehiculos ofrecen
el servicio de postventa para el mantenimiento, reparacion y pintura de los autos chinos que
distribuyen. El servicio postventa fue analizado enfocado en tres variables: el servicio postventa

en si, la satisfaccion que genera y la fidelizacion de los clientes.

Para conocer la relacion entre estas tres variables en los concesionarios escogidos, fue
necesario analizar el servicio posventa, los procesos claves y los atributos que los clientes valoran.
Un servicio postventa que fideliza a los clientes es un servicio que genera valor y por lo tanto
podria contribuir a la sostenibilidad en el crecimiento de los concesionarios de autos ligeros de

origen chino.

Se encontrd que, a pesar de que en ambos concesionarios existe un servicio de postventa
bueno, esto no es suficiente para fidelizar a los clientes. Con el modelo de las cinco brechas en el
servicio, se descubrieron problemas en el servicio postventa. Al solucionar estos problemas se
podra ofrecer un servicio de calidad a los clientes y asi fidelizarlos. Un servicio postventa de
calidad no solo ayudara a incrementar las ventas en el taller postventa sino ayudara a la mejora

en la sostenibilidad del crecimiento de estos concesionarios.

Finalmente, como resultado del analisis se presentan conclusiones y recomendaciones
especificas para la mejora integral del servicio postventa en ambos concesionarios. Las
principales conclusiones son: no es suficiente contar con clientes satisfechos; es necesario que
estén muy satisfechos para lograr la fidelizacion de estos, los problemas en el servicio postventa
se encuentran en el proceso de ejecucion de servicio y las principales recomendaciones son:
mejorar la experiencia del cliente, incrementar la eficiencia del servicio y por ultimo, replantear

la estrategia de promocion del servicio postventa
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad descubrir en qué medida las
mejoras en el servicio postventa de los concesionarios de vehiculos chinos ligeros en el sector
automotriz en Lima contribuyen a la fidelidad de los clientes. Se analiza el proceso de postventa
de dos concesionarios con la finalidad de encontrar oportunidades y generar recomendaciones de
mejora que aporten al crecimiento de estas empresas. Cabe sefialar que al parecer no existen
investigaciones completas en el Peru en relacion con el mismo tema, aunque existen estudios en
donde se describe la postventa sin realizar recomendaciones de posibles soluciones ante fallos

encontrados. Es por esto por lo que este estudio, en ese sentido, es tnico.

El primer capitulo muestra, la importancia, relevancia, los objetivos, preguntas y las
hipotesis de la investigacion. Ademas, se describe la historia, organizacion y el contexto actual
del sector automotriz peruano. También se muestra a los principales concesionarios del sector

automotriz peruano y las ventas en los ultimos afios.

De igual forma, en el mismo capitulo se profundiza sobre el caso de los concesionarios
de vehiculos chinos ligeros. Se explica en qué consiste su estrategia de precios bajos y finalmente
se describe la historia de los vehiculos chinos, la evolucion de las ventas en los tltimos afios y

sus perspectivas.

En el segundo capitulo se detalla el Marco Teorico, que inicia con las variables generales
escogidas en la investigacion: postventa, satisfaccion y fidelizacion. Se define el proceso de
postventa, sus caracteristicas, atributos e implicancias y se presenta el modelo de las cinco brechas
de servicio propuesto por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009). Las brechas son: brecha del cliente,
brecha del conocimiento, brecha de estandares de servicio, brecha de desempefio y brecha de
comunicacion. También se definen los conceptos de satisfaccion y fidelizacion. Al conocer cual
es la relacion entre las tres variables se puede definir finalmente el concepto y atributos del

servicio postventa. Finalmente se profundiza mas sobre la postventa y los aspectos para mejorarla.

Se presenta la metodologia de la investigacion en el capitulo tres. En primer lugar, se
analiza como el objetivo de la investigacion influye en la metodologia planteada. En segundo
lugar, se explica cual es el tipo de investigacion y enfoque del mismo y las variables generales:
postventa, satisfaccion y fidelizacion. Luego, se describen las principales técnicas de recoleccion
de datos a utilizar: entrevistas a gerentes, entrevistas y encuestas a personas que se acercan al

showroom a evaluar alternativas de compra, entrevistas y encuestas a clientes del servicio
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postventa y observaciones en los talleres de postventa de ambos concesionarios. Finalmente, se

describe como se procesaran los datos recogidos.

Una vez presentado el disefio metodologico, se da paso a la presentacion de resultados en
el cuarto capitulo. Estos resultados muestran principalmente qué expectativas tiene el cliente y
como es ejecutado el servicio postventa medido bajo los atributos que se exploraron por técnicas
cualitativas, cortesia del personal, rapidez, cumplimiento de plazos, provision de informacion,
evidencia fisica, canales de queja, capacitacion de empleados administrativos y técnicos, fallas en
el vehiculo etc. Estos resultados se complementan con las entrevistas a gerentes y las

observaciones realizadas por el investigador.

En el quinto capitulo se analizan los resultados comparandolos con la teoria revisada. El
capitulo se divide en tres partes: analisis de las variables por separado y analisis de la relacion
entre éstas y recomendaciones. En primer lugar, se describe como se realiza el servicio de
postventa en los dos concesionarios con el objetivo de identificar las areas que reportan los
mayores problemas. Una vez identificada el area problemdtica se analizan las causas de los
problemas presentados. En segundo lugar, se analiza la satisfaccion al cliente con el servicio
postventa recibido. Para esto se usa el modelo de las cinco brechas en la calidad de servicio de
Zeithaml et al. (2009). Se descubre cual es el problema identificado en las brechas que genera la

insatisfaccion de los clientes y se analiza la fidelizacion de los clientes en ambos concesionarios.

Una vez repasadas estas variables, se analiza cudl es la relacion que existe entre ellas y si
es posible mejorar la fidelidad de los concesionarios ante la mejora del servicio postventa. Para
esto se hace una comparacion entre lo que sucede en realidad y lo que afirma la teoria. Por tltimo,
como consecuencia del analisis realizado, se plantean las recomendaciones pertinentes para la

mejora integral del servicio postventa en ambos concesionarios escogidos.
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CAPITULO 1: ANTECEDENTES Y CONTEXTO

1. Definicion y Orden de la investigacion

El titulo de la presente investigacion es “Relacion entre el Servicio postventa y la
Fidelidad del cliente en el sector automotriz, el caso de dos concesionarios de vehiculos ligeros
chinos en Lima”. El tema nace con el interés de hacer un aporte al desarrollo de estrategias de
crecimiento en el sector automotriz en el Pert analizando la actuacion de un nuevo actor, el
concesionario de vehiculos de marcas chinas. Ofrecer con servicios adicionales para mantener
clientes es una necesidad de las empresas que se busca investigar con esta tesis. Lograr la
fidelizacion del cliente con el servicio de postventa implica que regrese al punto de venta para
hacer el mantenimiento o reparaciones a su vehiculo y que comente con potenciales clientes que
esta satisfecho con el servicio. Segin Kotler (2012), un cliente fiel comenta favorablemente sobre
las bondades de la empresa y de sus productos, lo cual atrae mas clientes; es decir, no s6lo
recompra el servicio y el bien, sino que recomienda boca a boca al concesionario, lo cual resulta
mas eficiente para la atraccion de clientes que el empleo de herramientas del marketing tradicional
masivo. Ademas, implica que el cliente regrese para comprar otro vehiculo vendido por el mismo

concesionario, pues confia en el servicio de postventa.

El primer capitulo continua con la relevancia del tema. Después se presentard el problema,
la pregunta, el objetivo y la hipotesis de investigacion para luego detallar las preguntas, objetivos
e hipotesis especificas. También se abordara el tema de la viabilidad de la investigacion. Mas
adelante, se realizara una descripcion del contexto en el que se centra el tema: sector automotriz
peruano. Los puntos principales que se tocardn seran: composicion y organizacion, historia, y
actores principales. Por tltimo, se describira el fenomeno del ingreso de diversas marcas chinas
al sector automotriz peruano y el papel que desempefian en el mismo, destacando la participacion

de las marcas mas importantes.

2. Relevancia de la investigacion

Con una mejora en el servicio postventa los concesionarios de autos chinos podran
obtener clientes fieles los cuales vuelvan a realizar el servicio postventa en sus instalaciones. La
recompra de los clientes y el comentario boca a boca redunda en una mayor rentabilidad

empresarial para estos concesionarios lo que resulta favorable.

Adicionalmente, si se descubre posibilidades de mejora en el servicio de post venta, se

contribuye a mejorar el medio ambiente porque, a pesar de que el sector automotriz peruano es



todavia pequefio en términos de ventas e industrializacion, los 2.2 millones de vehiculos que
circulan, tienen en promedio 17 afios de antigiiedad (Hidalgo, 2011), y necesitan un
mantenimiento técnico adecuado. Como lo muestra la figura 1, Pert se encuentra en el tercer lugar
de los paises con mayor antigiiedad en el parque automotor Sudamericano. El gran incremento de
vehiculos junto con una deficiente atencion postventa de mantenimiento genera consecuencias
negativas para el medio ambiente (Diario Gestion, 2014). En este sentido y a partir de una
entrevista con el presidente de la Asociacion Automotriz del Pert, (comunicacion personal, 31 de
Julio, 2015), se estima que aproximadamente un 10% de los vehiculos del sector automotriz
deberian ser dados de baja o someterse a un mantenimiento completo. La siguiente figura grafica

la situacion del parque automotor en el Peru, al afio 2011.

Figura 1: Edad promedio de la flota y tipo de combustible de los vehiculos

Adaptado de Hidalgo (2011)

Mediante un mejor servicio postventa (cumplimiento de garantia, repuestos a la mano,
buen trato, rapidez en la ejecucion del servicio, etc.) la satisfaccion del cliente lo induce a acudir
con mayor frecuencia al concesionario para realizar el mantenimiento/preventivo correctivo de
sus vehiculos lo cual implica que se realizaran mayor nimero de mantenimientos, que aumenten

los ingresos de los concesionarios por este rubro y que disminuya la contaminacion ambiental.

La cifra acumulada de ventas en el Peru a diciembre del 2015 representa un 8% menos
que la del mismo mes en el afo 2014 (ARAPER, 2015) aunque ese porcentaje podria ser un
“bache” en el proceso de crecimiento en la penetracion, ya que a pesar de los 2.2 millones de
vehiculos en el sector automotriz peruano, la venta de vehiculos nuevos en el pais es inferior a la

de otros paises cercanos como Chile o Colombia (figura 2).



Figura 2: Ventas de vehiculos nuevos por paises

Fuente: ARAPER (2015)

A diciembre del afio 2015, se han vendido un total de 172, 503 vehiculos (ARAPER,
2015). Estas ventas se dividen en: Vehiculos ligeros ! (autos-Sw, Van, Familiar, SUV vy
Multiproposito), comerciales livianos (microbus, minibus, furgdén y pick up), transporte para
pasajeros (6mnibus) y vehiculos para el transporte de carga (caminos y remolcadores), que
representan el 75%, 16%, 1.4% y 7.6% de las ventas respectivamente (ARAPER, 2015). La tesis

se centrara en los vehiculos ligeros que representan un mayor porcentaje de las ventas.

2.1. Pregunta, Objetivos e hipotesis de la investigacion
Antes de empezar con las preguntas, objetivos e hipotesis, se ha identificado un problema
en particular, que es necesario definir. El problema que se ha identificado es que los
concesionarios de vehiculos de origen chino, Motormundo y Derco no prestan atencion al servicio
postventa, lo que deriva en la insatisfaccion de los clientes disminuyendo asi la fidelidad de los

mismos.

Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) una pregunta de investigacion es aquella
que orienta las respuestas y objetivos que se quieren conseguir con la investigacion; por lo tanto,
resume lo que habra de ser la investigacion. La pregunta es particular y depende de las

singularidades que cada investigacion presenta. Para la presente investigacion la pregunta

!'Vehiculos con el codigo L1, L2 y L3 segin ARAPER (Automdvil, Station Wagon, Van
Familiar, Multipropdsito y SUV) hasta nueve asientos.



principal sera: ;Qué efectos produce un buen servicio postventa en la fidelizacion de clientes en

los concesionarios de venta de autos chinos Derco y Motormundo?

La pregunta principal plantea el objetivo general para la presente investigacion, que serd
descubrir la relacion que existe entre el servicio postventa y la fidelizacion de clientes en los

concesionarios automotrices de marcas chinas, Derco y Motormundo.

Una vez planteados la pregunta y el objetivo general, es necesario plantear una hipotesis
general: Un servicio postventa bueno y que excede las expectativas del comprador logra alcanzar
la fidelizacion del mismo la cual se manifiesta en la recompra, en un buen comentario boca a boca
y un buen comportamiento de queja. A continuacion, se plantean las preguntas (P), objetivos (O)

e hipotesis (H) especificas a ser respondidas a lo largo de la investigacion.

P1: (El buen precio, los repuestos y el cumplimiento de plazos y garantias son atributos

significativos para el posible cliente en Motormundo y Derco?

Ol: Determinar qué es lo que los posibles clientes de los vehiculos chinos piensan,

valoran y esperan del servicio postventa

H1: Los principales atributos que los posibles clientes del servicio postventa de

Motormundo y Derco esperan son el buen precio y la disponibilidad de repuestos.

P2: ;Existen brechas de insatisfaccion en el servicio postventa de Motormundo y Derco?

(Cuantas y cuales son?

O2: Analizar si existen brechas del servicio con respecto al servicio postventa en

Motormundo y Derco.

H2: Existe una brecha de servicio basada en el desempefio. Los estandares del servicio

difieren del servicio entregado.

P3: ;Como es llevado a cabo el servicio postventa por los mecéanicos y empleados del

taller?

0O3: Descubrir los procesos y funciones de los empleados del taller y como se esta

ejecutando cada una de dichas funciones.

H3: Las labores y responsabilidades se estan llevando a cabo de manera ineficaz y lenta

lo que puede repercutir en la percepcion de los clientes sobre el servicio recibido.

P4: ;El mantenimiento y la garantia del vehiculo representan los tipos de postventa
generan mas indices de satisfaccion al cliente en los concesionarios de vehiculos ligeros chinos

Motormundo y Derco?



P4: Determinar si el mantenimiento y la garantia son los tipos del servicio postventa gue

generan mayor satisfaccion al cliente y compararlos con los demas servicios.

H4: El mantenimiento vehicular y la garantia del vehiculo son los servicios postventa que

mayor satisfaccion generan en los clientes.

P5: ;Como afecta un buen servicio postventa a la satisfaccion del cliente y este a la

fidelizacion del mismo?

O5: Determinar si un buen servicio postventa y satisfaccion del cliente tienen influencia
en el desarrollo de la fidelizacion del cliente en los concesionarios de vehiculos chinos ligeros

Motormundo y Derco.
HS5: Una alta satisfaccion en el servicio postventa, produce la fidelizacion en los clientes.
P6: ;Qué mejoras son posibles realizar en el servicio postventa?

06: Recomendar mejoras para los concesionarios de vehiculos chinos Motormundo y

Derco.

H6: Las estrategias de mejora que impulsaran el servicio postventa serd la capacitacion

de los técnicos automotrices y mayores plazos de garantia.

P6: (El mantenimiento y la garantia del vehiculo representan los tipos de postventa
generan mas indices de satisfaccion al cliente en los concesionarios de vehiculos ligeros chinos

Motormundo y Derco?

P6: Determinar si el mantenimiento y la garantia son los tipos del servicio postventa gue

generan mayor satisfaccion al cliente y compararlos con los demas servicios.

Hé6: El mantenimiento vehicular y la garantia del vehiculo son los servicios postventa que

mayor satisfaccion generan en los clientes.

2.2. Viabilidad de la investigacion
En cuanto a la viabilidad, esta es la factibilidad de la realizacion de un estudio en cuanto
a los recursos disponibles (Hernandez et al., 2010). Esto se refiere a la disponibilidad de recursos
financieros, humanos y materiales que determinan los alcances de la investigacion. “;Es posible

llevar a cabo la investigacion? O ;En cuanto tiempo tomara?” (Hernandez et al., 2010).

Para la presente investigacion, los recursos financieros requeridos son relativamente bajos;
y, €l periodo de tiempo destinado a la investigacion es corto pero suficiente para llevar a cabo la

investigacion. El acceso a las instalaciones de los concesionarios y las entrevistas con expertos



son posibles, debido a que se tienen contactos previos con funcionarios los cuales pueden facilitar
el encuentro con posibles clientes, clientes actuales y técnicos. En sentido la investigacion es

viable.

3. Situacion general del sector automotriz peruano
A continuacion, se describira la organizacion del sector automotriz de Lima y luego se
realizara una resefia sobre la historia del sector con la mencion de los vehiculos ligeros de autos

chinos.

3.1. Organizacion y composicion del sector

A continuacion, se vera como esta organizado el sector automotriz peruano y a qué tipo
de organizaciones se dirige el trabajo. El sector automotriz comprende la comercializacion de
vehiculos, la comercializacion de autopartes y el servicio de post venta. Aun cuando los vehiculos
comercializados son siempre importados las autopartes pueden ser de origen nacional o extranjero.
Tanto los vehiculos como las autopartes (nuevas o usadas) son compradas tanto por los
comercializadores nacionales como por los concesionarios y por los importadores independientes.
Los concesionarios utilizan las autopartes como repuesto para el servicio de postventa; mientras
que, los importadores independientes en la mayoria de los casos comercializan las autopartes a
estos concesionarios. importadas son compradas tanto por los concesionarios y por los
importadores independientes. Los concesionarios utilizan las autopartes como repuesto para el
servicio de postventa; mientras tanto, los importadores independientes en la mayoria de los casos

comercializan las autopartes a estos concesionarios.

En cuanto a la comercializacion de vehiculos, estos pueden ser nuevos o usados. Los
fabricantes y distribuidores de vehiculos de distintas partes del mundo exportan vehiculos (nuevos
y usados) hacia el Pert1 y son comprados por los concesionarios (como Maquinarias, Gildemeister,
Derco, etc.). Estos concesionarios venden los vehiculos a sus clientes. Un concesionario puede

comprar distintas marcas de vehiculos y venderlas en el pais.

Estos concesionarios pueden ser dependientes o independientes. Un concesionario
dependiente es aquel que tiene contratos con los fabricantes y marcas que vende (Kamiya &
Ramirez, 2004). En el caso peruano, la mayoria de los concesionarios son de caracter dependiente,
ya que firman contratos con dichos fabricantes, con lo cual se convierten en representantes de la
marca en el pais (Kamiya & Ramirez, 2004). En la siguiente figura se detalla lo anteriormente

mencionado.



Figura 3: Sector automotriz peruano
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La funcioén principal de un concesionario es la venta del vehiculo (Barandiaran, Calderdn,
Chavez & Coello, 2012). Sin embargo, el concesionario también provee otros servicios como el
servicio postventa. El servicio postventa, a grandes rasgos, incluye los procesos y actividades
realizadas después de la venta, como mantenimiento, provision de repuestos, planchado, y en
general toda atencion al cliente para que disfrute del producto en buenas condiciones por mas
tiempo (Barandiaran et al., 2012), mas adelante se estudiara dicho concepto a profundidad. El

servicio postventa también forma parte del sector automotriz peruano.

La mayoria se los concesionarios tienen un taller de servicio. Los talleres tienen la funcidén
de ejecutar el servicio postventa (mantenimiento, reparacion, reposicion de piezas, etc.)

(Barandiaran et al., 2012).

En cuanto al tamafio del sector, este es pequefio en términos de ventas de vehiculos
nuevos, a comparacion con otros paises de la region. Segiin la Asociacion Automotriz del Pert
(En adelante AAP), durante el primer trimestre del ano 2015, en el Pera se vendi6 43,514 nuevas

unidades, un 35% menos que en Chile (AAP, 2015).



En la figura 4 se observa la tasa de motorizacion (Vehiculos/ habitantes) por tipo de
vehiculo para cada pais de Latinoamérica. Pert tiene un indice bajo, lo cual demuestra que el
sector tiene un potencial de crecimiento. En Pert, el indice de motorizacion esté alrededor de los

70 puntos, mientras que, en paises como Chile o Argentina, superan los 170 puntos.

Figura 4: Motorizacion por tipo de vehiculo

Fuente: Hidalgo (2011)

3.2. Historia y situacion del sector automotriz

A continuacion, se describira brevemente la historia del sector automotriz peruano:

El primer automovil en la historia del Pert aparecio en 1889, fue a vapor de la marca
Serpollet, destinado a uso en una mina en Ancash (Instituto motores, 2010). El primer automévil

que circul6 Lima fue de origen europeo, importado en 1903.

“En primer automoévil a gasolina llegd a Lima el afio 1904, En 1907, Alberto Grieve,
disefi6 y construyo el primer automovil hecho en el Pera. A raiz, de este primer automovil, en
1907, el parque automotor en Lima incrementd hasta 25 autos y una moto, casi todos en Lima
(Instituto motores, 2010). Poco a poco, se abrieron nuevas casas comerciales (ahora
concesionarios), que representaban marcas de automoviles americanos como Ford, Dodge,
Chevrolet, Studebaker y también marcas europeas. Todos estos autos eran importados, si se

estropeaban, los repuestos también venian de fuera (Arkivperu, 2014).

En cuanto los vehiculos pesados, en 1917, en Municipio de Lima, adquirié el primer
camion para la policia y el recojo de basura. Diez afios después, en 1927, hacen su aparicion los

primeros informales del transporte: los colectivos (Instituto motores, 2010). Para el afio 1930, el



numero de vehiculos inscritos en Lima era de 14, 211. Cabe mencionar nuevamente que hasta ese

momento todos los vehiculos circulando por Lima eran importados.

Recién fue en 1945, cuando se instala en Lima la fabrica de ensamblaje de automoviles
de General Motors (Arkivperu, 2014). Progresivamente, con el gobierno de Belaunde Terry, en
los afios 60, la importacion de vehiculos se redujo drasticamente a s6lo 5 marcas, y se fomentd
una industria de ensamblaje de vehiculos en el Pais (Arkivpera, 2014). Asi, el 19 de mayo de
1966, se crea Chrysler Pera S.A., una nueva planta de ensamblaje de vehiculos ubicada en la

Panamericana Norte.

Con las plantas de ensamblaje de General Motors y Chrysler, llegaron otras marcas:
Volkswagen, Ford, Toyota, Nissan, Rambler, British Leyland, Isuzu, Fiat, Scania, Volvo, etc. En

total Peru llego a albergar hasta 13 plantas de ensamblaje (Arkivperu, 2014).

“En los afios 70, la propuesta de continuar con la industria de ensamblaje continud, pero
con la premisa de crear autos populares y baratos con una mayor mano de obra y un mayor uso
de la tecnologia” (Arkivpera, 2014). Sin embargo, el proyecto de crear un auto peruano en base
auna industria por sustitucion de importaciones fracasoé debido a un bajo conocimiento cientifico,
un mercado pequefio y, la ausencia de financiamiento principalmente (Arkivpera, 2014). Asi,
poco a poco, las fabricas ensambladoras cerraron y la industria automotriz desaparecio, dando

paso a la importacion de autos que se mantiene hasta ahora.

Fue en los afios 80 cuando las empresas fabricantes de automoviles de China vieron una
oportunidad de crecimiento en el Peri y comenzaron a exportar las primeras unidades hacia
nuestro pais. Estas lograron ganarse un lugar en el sector automotriz peruano, especialmente en

niveles socioeconomicos bajos.

En los afios 90, se origind un crecimiento en las importaciones de vehiculos, segun
Kamiya y Ramirez (2004): “La apertura comercial y la importacion ilimitada de la década del 90

mantuvieron lejos a los fabricantes extranjeros”

En los afios 2000, se dio un rapido incremento de la importacion de vehiculos. A fines de
esa década, Toyota lideraba el sector con un 18% de participacion seguido de Hyundai, Kia y

Chevrolet (ARAPER, 2015).

En la figura 5 se puede observar la variacion de las ventas de vehiculos ligeros (categoria

a la cual se dirige la investigacion) del mes de diciembre del 2015.



Figura 5: Venta de vehiculos nuevos a diciembre 2015 (unidades)

Fuente: ARAPAER (2015)

La disminucion de las ventas de vehiculos nuevos en los ultimos afos (figura 5) se debe
principalmente a la desaceleracion de la economia durante el 2014 lo que representé una mayor
cautela en el comportamiento de compra de los consumidores, lo que, a su vez, fue indicativo de

la disminucion de ventas.

En el afio 2015, se observd una caida general en las ventas del sector automotriz,
especialmente en la categoria de vehiculos ligeros. Esto debido, segiin Hurtado (2015) a la
depreciacion del Sol ya que los vehiculos se venden en dolares, lo que hace mas dificil comprar
un vehiculo para quienes ganan en soles. En cuanto a los vehiculos ligeros, foco de atencion de
la presente investigacion, se mantiene la tendencia. En la siguiente figura se aprecia el crecimiento

de las ventas de vehiculos ligeros del 2012 a junio del 2015.

Figura 6: Crecimiento interanual de las ventas de vehiculos ligeros nuevos, 2012-2015

Fuente: ARAPER (2015)
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Como se observa en la figura 6, desde el 2012 hasta mediados del 2015, las ventas de
vehiculos han disminuido drasticamente por una combinacion de las causas descritas

anteriormente.

3.3. Asociaciones
Existe instituciones alrededor del mercado automotriz que velan por el desarrollo del

sector es la Asociacion Automotriz del Peru (AAP).

La mision de la AAP es desarrollar un sector automotor moderno, regulado, eficiente y
seguro. Entre sus principales funciones, estan el fomento de las normas legales y dispositivos de
transito, educacion vial y la promocion de estudios cientificos orientados al mejoramiento de la

calidad de vida, y la emision de placas de rodaje (AAP, 2015).

La AAP esta conformada por empresas de reconocido prestigio, entre ellos representantes
de marca (vehiculos ligeros, pesados y menores), concesionarios autorizados, talleres de servicio,
comercializadores de repuestos y el amplio espectro de suministros, asi como otras entidades que

desarrollan actividades, vinculadas al ramo, con objetivos y metas comunes (AAP, 2015).

3.4. Concesionarios
Los concesionarios, como se vio anteriormente, estan presentes en la comercializacion de
vehiculos y autopartes y en el servicio de postventa. A continuacion, se mostraran algunos de los

concesionarios dependientes y a los grupos a los que pertenecen.

El Grupo chileno SKBérge, que es propietario de los concesionarios dependientes: Kia
Import, para Kia; Italmotor, para Fiat; South Pacific, para GM y SKBérge para la marca china
Chery (ARAPER, 2015).

El grupo Toyota del Pert, que es el de mayores ventas en el sector, representa las marcas
japonesas Toyota e Hino. El Grupo Toyota inicid operaciones en el afio 1967 y maneja las marcas
antes mencionadas a través de sus concesionarios Mitsui, Grupo Pana y Autoespar, los cuales
tienen instalaciones a lo largo del Perti (Toyota del Perti, 2015). Segun la Asociacion
Latinoamericana de Distribuidores Automotrices (2014) en el Top 10 de vehiculos inmatriculados
el 2014, el primer lugar lo ocupa Toyota con 20.18% de la cuota del mercado seguida por las

Coreanas Hyundai con 18.22%.
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Derco que es un concesionario que se dedica a la comercializacion de 6 marcas de autos
de origen chino: Foton, Great Wall, Geely, Changan, JAC y Haifei. Ademas, comercializa las

marcas japonesas Mazda y Suzuki.

Existe una creciente participacion de marcas chinas como Chery y Jac en el Pera. Sin
embargo, son la japonesa Toyota y las surcoreanas (Hyundai y Kia) las que atin dominan el sector

como se observa en la figura 7.

Figura 7: Ventas por concesionario de vehiculos ligeros de enero a diciembre del 2014

Fuente: Vildozo (2014)

Tabla 1: Participacion de mercado segiin marca de vehiculo 2013-2014

Fuente: BBVA Research (2014)
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La tabla 1 grafica la baja en las ventas de distintas marcas de autos del afio 2013 al afio
2014 debido, segiin un importante banco, a la caida en la economia peruana y a la apreciacion de
la moneda local (BBVA Research, 2014). Sin embargo, a pesar de este contexto, hay algunas
marcas como Kia, Nissan, Mitsubishi o0 Mazda, que registran un incremento en su participacion
del 2013 a 2014. Para el caso de Jac y otras marcas chinas, este decremento puede implicar que
el factor precio bajo, estrategia por la cual se venden estos vehiculos, ya no es diferenciadora.
Segun Vildozo (2014), desde el afio 2008 hasta el 2014 Jac increment6 en un 3% su participacién
total del sector; y Chery tuvo un similar crecimiento durante esos afios. Sin embargo, las
proyecciones estiman que del afio 2015 a 2020 el crecimiento de Jac y Chery, en términos de

participacion de mercado, es practicamente nulo (Vildozo, 2014).

4. El caso de los concesionarios de autos chinos
Con el objetivo de profundizar y caracterizar el objeto de estudio, en el siguiente apartado
se describira la evolucion en las ventas de los concesionarios de vehiculos chinos ligeros en

general y en particular la estrategia de precios bajos.

4.1. Estrategia de precios bajos
El crecimiento de la venta de vehiculos chinos ligeros en los ultimos chinos es debido
principalmente a la estrategia de precios bajos, la cual se origina desde la fabricacion de los
vehiculos en China. La fabricacion sigue parametros que permiten reducir costos. En un principio,
las corporaciones chinas de automdviles no contaban con la tecnologia necesaria para la
fabricacion de vehiculos a precios bajos, sin embargo, con el paso de los afios han logrado usar
los avances tecnologicos para fabricar modelos, hasta muy cercanos a la categoria de “lujo”, pero

con materiales y accesorios de menor calidad (Kamiya & Ramirez, 2004).

Hay un grupo de marcas chinas que imita modelos de autos de alta gama. Segln el gerente
de postventa de Motormundo, concesionario de marcas chinas, (comunicacion personal, 22 de
septiembre, 2015) la fabricacion de los automdviles chinos se realiza en la misma planta en donde

autos como Audi o BMW son 10 producidos.

La estrategia de precios bajos ha podido ubicar a marcas como Jac (tabla 1) en las
primeras posiciones. Segun el gerente general de Motormundo, las marcas chinas pueden costar
25% menos que sus similares de marcas tradicionales (La Republica, 2015). También afirma que

un auto americano de 14,000 dolares esta equipado con un motor de 1,3 litros, aire acondicionado
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y airbag; uno de marca china, que viene ademas con frenos ABS y asientos de cuero, tiene un

precio de 6900 dolares.

Otro ejemplo es que el modelo de Toyota Corolla se vende a partir de unos 20,000 dolares,
mientras que un vehiculo con caracteristicas similares, el Voleex de Great Wall se vende a partir
de 15,000 dolares. Teniendo en cuenta la reduccion en los costos de la fabricacion de vehiculo el

margen de ganancia es bastante alto.

Cabe mencionar que el competir con precios bajos no supone una estrategia ilicita o
dafiina. Segun Michael Porter, la matriz de estrategias competitivas contempla el liderazgo en
costes como una forma de estrategia valida. Al haber menores costes se puede optar por vender a
un precio mas bajo (Porter, 2009). Esta es la estrategia que los autos chinos han estado usando

desde su introduccion al Peru.

Figura 8: Venta de vehiculos chinos ligeros Pert 2010-nov 2015

Adaptado de ARAPER y ALADDA (2015)

Como se observa en la figura 8, las ventas de vehiculos ligero s chinos han sufrido
importantes variaciones desde el afio 2010 hasta el periodo enero-noviembre del afio 2015. Se
observa una primera disminucion de ventas de autos del afio 2012 al afio 2013 y poco a poco una
baja continua en la venta de vehiculos chinos ha ido disminuyendo a partir de ese afo. Es decir,
la estrategia aplicada al crecimiento de la venta por parte de los concesionarios de autos chinos
ha surtido efecto hasta hace algunos afios; sin embargo, paulatinamente las ventas han disminuido

a partir del afio 2012

En cuanto las quejas de los concesionarios de autos chinos, en el afio 2014, se recibio

aproximadamente 1,500 reclamos por un ineficiente servicio post-venta. La gran mayoria de los
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reclamos provenian de marcas como Great Wall o JAC, marcas representadas por Derco (Quispe,

2015).

Los 1,500 reclamos pueden parecer relativamente pocos para las 40 marcas chinas que
existen en el sector (AAP, 2014). Algunos grupos de concesionarios creen que pueden obtener
una idea del nivel de satisfaccion del servicio postventa tan solo haciendo un recuento de las
quejas de los clientes y podrian creer que la satisfaccion es alta. Sin embargo, segun Philip Kotler
(1999), el 95% de los clientes insatisfechos no se queja y muchos simplemente dejan de consumir
el servicio. En este sentido, los reclamos o quejas significan que el cliente desea hacer una
retroalimentacion y si en caso dicho reclamo se resuelve existe un 54% a 70% de que el cliente
retorne (Kotler, 1999). Por lo tanto, los 1,500 reclamos de un total de aproximadamente 14, 000
clientes de vehiculos de marca china en Derco, deberia razon suficiente de preocupacion, no por
la magnitud del nimero, sino porque se deja entrever que existe un nivel muy alto de
insatisfaccion si se toma como referencia el porcentaje mencionado por Kotler (1999). Esto
demuestra que el cliente no se toma ni siquiera el tiempo de quejarse por su insatisfaccion y

elimina cualquier futuro retorno al concesionario.

4.2. Crecimiento y perspectiva
Como se observo previamente, en los afios 80 comenzd la exportacion de vehiculos de
origen chino hacia el Peru. Sin embargo, no fue sino a partir del afio 2006 cuando las

importaciones aumentan a un ritmo acelerado como lo demuestra la figura 9:

Figura 9: Importacién de vehiculos de origen chino

Fuente: ALADDA (2014)
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Como se muestra en la tabla 2, al afio 2014 las marcas chinas con mayores unidades

vendidas en los ultimos afios fueron Great Wall y Chery con un total de aproximadamente 3,350

vehiculos entre las dos marcas.

Tabla 2: Ventas en unidades de vehiculos ligeros de origen chino por concesionario 2013-2014-nov

2015
Concesionario Marca Afio 2013 Adio 2014 Nov-15 Participacion nov - 15
Total Total Total %
Great Wall 2081 1375 1380
Geely 555 357 288
Changan 818 504 740 y
Derco Foton 101 25 2 BE
JAC 834 726 675
Haifei 312 290 0
Brilliance 531 442 504
Haima 190 182 51 ]
Motormundo Paic 10 3T 14 42%
Zoyte 120 193 76
DongFeng 467 219 283
Dai Ichi Motors Soueast 0 37 2 3.29%
ZXAuto 65 58 0
Indumotora Bvd. 740 1088 595 12.94%
DESK 864 281 525
SKBérge Chery 2034 1975 1778 20.55%
Faga Motors Changhe 724 628 491 567%
Lifan Motors Lifan 624 751 452 522%
Bong Motors FAW 420 297 195 2.25%
Total 11480 9677 8654 100.00%

Adaptado de: ARAPER (2015)

En la tabla 2 se observa que Derco es el concesionario con mayor participacion en cuanto

a marcas chinas se refiere a noviembre de 2015, seguido por SkBerge. Notese la continua baja en

las ventas por unidades de la mayoria de las marcas chinas desde el afio 2013, acentudndose en el

ano 2015.
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Tabla 3: Ventas en unidades de vehiculos ligeros de origen chino 2013 y 2014

Marca 2 Al Variacién
Total Total
Great Wall 2081 1375 -51.00%
Geely 555 357 -55.00%
Changan 818 504 -62.00%
Foton 101 25 -304.00%
JAC 834 726 -15.00%
Haifei 312 290 -8.00%
Brilliance 531 442 -20.00%
Haima 190 182 -4.00%
Baic 249 100.00%
Zoyte 120 193 38.00%
DongFeng 467 219 -113.00%
Soueast 0 37 100.00%
ZXAuto 65 58 -12.00%
Byd 740 1088 32.00%
DFSK 864 281 -207.00%
Chery 2034 1975 -3.00%
Changhe 724 628 -15.00%
Lifan 624 751 17.00%
FAW 420 297 -41.00%
Total 11480 9677 -19.00%

Adaptado de ARAPER (2015)

Como se ve en la tabla 3, la mayoria de las marcas registra un decremento en ventas de
autos chinos ligeros del 2013 a 2014. Entre las marcas con mayores variaciones negativas se
encuentran, Foton, DFSK, DongFeng, Changan, Geely y Great Wall. Aun asi, de acuerdo con la
figura 10 se observa un continuo crecimiento del numero de las marcas chinas que llegan al pais.
Actualmente hay un total de 43 marcas chinas, mientras que al afio 2013 existian 41 marcas y al

afio 2010, 31 marcas.

Figura 10: Cantidad de marcas de vehiculos chinos ligeros 2010-2015

Adaptado de ARAPER (2015)
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Segun el gerente general de Motormundo, (comunicacion personal, el 1 de septiembre,
2015) los concesionarios de autos chinos se dirigen a los Niveles socio Econémicos B y C, ya que
son sectores que al ver que no pueden financiar un Hyundai o Toyota, optan por las unidades
chinas. Con el ingreso de las marcas chinas al sector automotriz peruano, también se ha

implementado la estrategia de vender vehiculos a bajo precio.

5. Resumen

En este primer capitulo se ha hecho la introduccion a la presente investigacion: en primer
lugar, se definio la relevancia de la investigacion; en segundo lugar, se definieron el problema,
pregunta, objetivo e hipotesis de investigacion, luego se describid brevemente la organizacion del
sector automotriz peruano y su historia, para luego finalizar con el caso de los concesionarios de

autos chinos los cuales han disminuido en los ultimos afios.

El objetivo de la presente investigacion es descubrir la relacion que existe entre el servicio
postventa y la fidelizacion de clientes en los concesionarios automotrices de marcas chinas, Derco
y Motormundo. Esto quiere decir que el presente estudio se enfocara exclusivamente en estos dos

concesionarios.

Para comprender mejor esto Ultimo es necesario antes elaborar una definicion de
postventa que involucre las variables de satisfaccion y fidelizacion. En el siguiente capitulo se

describiran estos conceptos a profundidad.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Segun Hernandez 2010, el desarrollo de la perspectiva teorica es tanto un proceso como
un producto. El proceso yace en la inmersion del conocimiento existente y disponible; mientras
que, el producto es el marco tedrico. (Hernandez et al., 2010, p. 52). El marco teérico proporciona
una vision en donde se sitia el planteamiento propuesto dentro del campo de conocimientos el
cual se investiga. En este sentido, el marco tedrico implica “detectar, consultar y obtener la
bibliografia y otros materiales que sean utiles para los propositos del estudio, de donde se tiene
que extraer 'y recopilar la informacion relevante y necesaria” (Hernandez et al., 2010, p. 53). De
esta manera, en el presente capitulo, se incluyen definiciones y teorias con la finalidad de lograr

enmarcar el problema de investigacion.

1. De la cadena de valor a la postventa

En primer lugar, es necesario enmarcarla postventa dentro del marketing. Para esto se
debera remontar hacia la cadena de valor, la cual, es una herramienta de analisis que permite
comprender la dindmica de la estrategia de una empresa (Garralda, 2013). Las dos cadenas de
valor desarrolladas aplicadas mas conocidas fueron elaboradas por la compafia estratégica

McKinsey y por el profesor de Harvard, Michael Porter.

Ambas tienen caracteristicas similares; sin embargo, Porter divide la cadena de valor en
actividades primarias y de apoyo. Las actividades de apoyo comprenden la infraestructura de la
empresa, los recursos humanos, la tecnologia y el aprovisionamiento de insumos (Garralda, 2013).
Las actividades de apoyo tienen como fin proporcionar elementos que puedan ser utilizados como
soporte para actividades primarias. Por otro lado, las actividades primarias son las relacionadas
con: Logistica de entrada, Operaciones, Logistica de salida, marketing y ventas, y servicios. El
objetivo de la cadena de valor es identificar qué etapas procesos son fuente de ventaja competitiva.

(Garralda, 2013).

La 0ltima actividad primaria de la cadena de valor, servicios, se encuentra desarrollada
por el marketing de servicios. Segiin Hoffman y Bateson (2012), profesores de marketing de la
universidad de Colorado y consultor independiente respectivamente, un servicio es un conjunto
de “hechos, actividades o desempeios intangibles” (Hoffman & Bateson, 2012, p. 4). De acuerdo
con los autores, los servicios también se ofrecen en empresas pertenecientes a industria la
automotriz. A nivel global, la industria automotriz se ha enfocado no solo en vender bienes, sino

en ofrecer servicios como la asesoria financiera, el otorgamiento de garantias y el servicio

19



postventa (Hoffman y Bateson, 2012). Lovelock, Huete y Reynoso (2011), afirman que el
marketing de servicios incluye la interrelacion y servicio al cliente. De esta manera, el servicio de

postventa se enmarca en el servicio al cliente

Segun Hernandez et al. (2010) el desarrollo de la literatura es posible donde “‘existen
guias atn no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de investigacion”
(Hernandez et al., 2010, p.64). Si existen investigaciones de post venta aplicadas a otros sectores,
se, pueden tomar para emplear como referencias y usarlas en la investigacion propuesta.
Asimismo, las definiciones sobre satisfaccion y fidelizacion, encontradas en la teoria, son de gran

ayuda, ya que, son conceptos necesarios para definir la postventa y sus implicancias.

2. Proceso de decision de compra

Antes de describirlos antecedentes conceptuales de la postventa, es necesario explicar el
proceso de compra del consumidor de forma general. Esto permitira apreciar las etapas por las
que el consumidor atraviesa, desde el reconocimiento de la necesidad hasta la postventa. A

continuacion, se detallan las etapas de este proceso de acuerdo con Kotler y Keller (2012).

Figura 11: Proceso de decision de compra

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decisibnde  |__, Comportamiento
del problema informacion alternativas compra post compra

v

Fuente: Kotler & Keller (2012)

La primera etapa del proceso de decision de compra es el reconocimiento del problema.
En esta fase el consumidor reconoce una necesidad a ser satisfecha (Kotler & Keller, 2012). Este
reconocimiento puede ser motivado por estimulos internos, como hambre o frio, o externos como

amigos, familia, anuncios publicitarios etc.

Por ejemplo, una persona puede experimentar el deseo de contar con un automovil debido
a la necesidad de movilizarse ya que, sus estudios o el trabajo asi lo requieren. El deseo puede
estar influenciado por las malas experiencias de viajar en microbus o bus. Incluso, cierto tipo de
personas puede desear determinadas marcas como BMW, Porche o Audi, etc., o categorias como
Pick —up, SUV o Sedan las cuales estan influenciadas por el estatus o imagen. De esta forma, se

ha moldeado la necesidad del cliente en base a estimulos externos.

La segunda etapa es la busqueda de informacion. Sorprendentemente los consumidores
buscan informacion de forma limitada segiin Kotler y Keller (2012). De acuerdo con los autores,

para bienes durables, los consumidores generalmente buscan solo en un lugar, tienda o
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establecimiento. Sin embargo, existen multiples fuentes de informacion a los que el consumidor

puede echar mano.

Una fuente de informacidn es la personal (amigos, familia, vecinos), otra fuente es
comercial (sitios web, redes sociales, etc.), una tercera fuente de informacién es la publica
(medios de comunicacidn, organizaciones calificadoras por los consumidores), una ultima es la
experiencia (consumo, uso del producto). Cada una de estas fuentes puede tener distintos grados
de influencia segtn el consumidor y el bien. Sobre este tema, Giner, Romero y Cabaiiero (2010),
profesores de la Universidad de Valencia, afirman que un bien durable se adquiere pocas veces
en la vida. Es por eso que, en caso de un bien durable como el automoévil, el consumidor no elige
solamente por el precio, sino por otros atributos, como recordacion de marca, fiabilidad y

servicios (Andrade, Canver, Gavidia & Gil, 2014)

El consumidor busca alternativas “en forma de embudo”. En primer lugar, toma en cuenta
la totalidad de marcas del mercado luego filtra hasta llegar un conjunto de marcas conocidas. Asi
se van descartando marcas hasta obtener a un conjunto de decision, en donde se encontrara la
marca que finalmente compre. El proceso de ir seleccionando un conjunto de marcas se denomina

particion de mercado.

La siguiente etapa de seleccion es la evaluacion de alternativas. En esta etapa los
consumidores poseen varias formas de seleccionar la opcion escogida de una marca o producto.
De cualquier manera, los consumidores prestaran atencion a los atributos que ellos crean que les
dardn maés beneficios (Kotler & Keller, 2012). Por ejemplo, en el sector automotriz, un
consumidor puede buscar en un vehiculo los atributos bajo precio, servicio postventa, y
financiamiento entre otros, y los jerarquizara segin el beneficio que cada uno de estos atributos
le otorguen. Segun Andrade et al. (2014), los atributos mas valorados por los consumidores de
automoviles son el disefio ely confort; otras caracteristicas valoradas son el precio y el consumo
de combustible (Andrade et al., 2014). Los atributos que los consumidores evaluén estaran
influenciados por la cultura, estilos de vida, motivacion, personalidad, edad y percepcion
(Andrade et al., 2014). La siguiente etapa es la decision de compra. Hay dos factores principales
que influyen en la decision de compra: las actitudes de otras personas y los factores situacionales
no esperados (Kotler & Keller). Las actitudes de otras personas se pueden presentar como reportes
de clientes, reviews, internet, amigos, etc. Por el otro lado, los factores situacionales, son aquellos
que el consumidor no puede predecir, pérdida de trabajo, cambio de estilo de vida, etc. Otros
factores que afectan la decision son los riesgos funcionales, riesgos fisicos, riesgos financieros,

etc. Por ejemplo, al comprar un vehiculo, el cliente reconoce que no presto mucha importancia al

21



financiamiento ofrecido por vehiculo, y se da cuenta que ese vehiculo no cumple con los

requisitos de seguridad o, técnicos y cambia su decision de compra.

El comportamiento post compra es aquella etapa que surge luego de la compra del bien.
En esta etapa, el consumidor estard atento a las noticias sobre el producto con el objetivo de
ratificar la decision de compra que tomo. Es decir, la empresa deberd procurar que el cliente se
sienta bien con el producto y la marca compradas (Kotler & Keller, 2012). De esta manera la tarea

del distribuidor no acaba en la venta.

Esta ultima etapa estd muy relacionada con la satisfaccion post compra, ademas, ya que
un consumidor satisfecho es mas propenso a la recompra y a la recomendacion boca a boca. De
esta forma, la postventa (Postcompra seglin el punto de vista del cliente), resulta una herramienta

fundamental para lograr fidelizar al cliente (Confente & Russo, 2015).

3. Antecedentes conceptuales de la postventa
En este subcapitulo se describiran los antecedentes conceptuales del servicio postventa.
Se ahondaré en los aspectos de satisfaccion y de fidelizacion con la finalidad de alcanzar una

definicion del servicio postventa que sea util para la investigacion.

3.1. Acercamiento a la definicion del servicio postventa
Para Richard Gerson, orador internacional, consultor y; autor, la postventa consiste en el
conjunto de actividades que una empresa o sus empleados desarrollan para satisfacer a los clientes.
También implica hacer algo fuera de lo comtn por el cliente y tomar decisiones que lo satisfagan

(Gerson, 1993).

Segun José Maria Cancer (2004), director de KeelWit (tecnologia para el desarrollo de
proyectos), la postventa es un grupo de procesos que agrupan facetas diversas: asistencia técnica,
gestion de garantia, formacion técnica, cuidado de imagen de marca, comercializacion de
accesorios, etc. Este proceso redunda en el cliente final y en las acciones de la empresa para
satisfacerlo. Por otro lado, Taifi (2014) define el servicio postventa como la provision de
reparaciones y cambios de piezas importantes en un producto, como las partes desgastadas de los

automoviles

No es asi como lo entiende Heikki Koslela (2002) director y doctor del departamento de
tecnologia de la universidad de Helsinki. Para el autor, la postventa consiste en mucho mas que
arreglar lo que esta mal en un vehiculo, actividad que parece ser la principal funcién en muchos

talleres. Asi pues, la postventa surge como una alternativa de diferenciacion, especialmente en el
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mundo automotriz y sus beneficios radican en el impacto que tiene sobre la satisfaccion del cliente

(Confente & Russo, 2015)

Con estos conceptos, se podria elaborar una primera definicion que se adecue al objetivo
de la investigacion. El servicio postventa, en un primer acercamiento a la definicion, son aquellos
procesos y actividades realizadas luego de la venta de un bien con la finalidad de que los

consumidores disfruten continuamente del mismo a lo largo de su ciclo de vida.

Esta definicion es util ya que explica la postventa como un conjunto de procesos y
actividades. Sin embargo, y para efectos de esta investigacion, se requiere una segunda, definicion
con un enfoque mas sistémico y que comprenda como se debe sentir el cliente. Para poder esbozar
una definicién de postventa aplicable a la investigacion, es preciso observar el concepto de

satisfaccion del cliente.

3.2. Satisfaccion del cliente
Segun Kotler la satisfaccion del cliente implica el cumplimiento con sus necesidades

hasta incluso excederlas, lo que representaria un deleite para el comprador (Kotler, 2012).

Para Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) creadores del concepto de las brechas de calidad
del servicio (que se vera mas adelante), la satisfaccion del cliente es una “opinion acerca de, si
una caracteristica del producto o servicio o si el producto en si, proporciona un nivel placentero

de realizacion relacionada con el consumo” (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009, p. 104).

Dos connotados profesores de la Universidad de Sevilla, Espafia, consideran que la
satisfaccion del cliente es “Un estado psicoldgico resultado de un proceso de compra y consumo

unida a una transaccion especifica” (Lavado & Millan, 1998, p. 3).

Por otro lado, Confente y Russo (2015) expertos en economia y direccion de empresas,
afirman que la satisfaccion del consumidor se define como “respuesta de cumplimiento del
cliente”, que se refiere a la evaluacion postventa del consumidor y si el servicio dado estuvo a un

nivel dado que satisfizo las necesidades del consumidor (Confente & Ruso, 2015, p. 61).

La satisfaccion también se podria medir como una diferencia o “gap” que existe entre la
percepcion, por parte del consumidor, de la postventa y las expectativas que este tenia antes. Si
el servicio recibido hubiera superado esas expectativas, entonces habra satisfaccion. (Koslela,
2002). Igual opinan Kotler y Keller (2012), quienes escriben que la satisfaccion se refiere a los
sentimientos de placer o decepcion de una persona como resultado de la comparacion entre las

expectativas del rendimiento de un producto o servicio.
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Gerson (1993) describe los efectos de la satisfaccion y su relacion con el valor agregado
para la empresa. Afirma que los clientes satisfechos comentardn entre tres y cinco personas, la
buena experiencia que tuvieron con la empresa. En ese sentido, se podria ganar, en un extremo
hasta cinco clientes nuevos por cada uno que quede muy satisfecho con la empresa. Ya que es
mas costoso atraer a nuevos clientes que satisfacer a los actuales, las empresas deben procurar
fidelizar a los clientes actuales, lo cual implicaria una garantia de contar con esos y futuros clientes

que se mantengan fieles a largo plazo.

Asimismo, Gerson declara que solo el 4% de los clientes insatisfechos se quejan, lo cual
implica que la empresa no oird al 96% de los clientes restantes que no estan satisfechos. Los
clientes que se quejan son aquellos que desean seguir siendo clientes. Un cliente insatisfecho que
no se queja, dard como resultado un menor valor al producto y por lo tanto pondra en duda la

continuidad de la empresa (Gerson, 1993).

En ese mismo sentido, la satisfaccion del cliente o comprador desempena un papel
fundamental en el comportamiento futuro de la empresa, ya que ese cliente satisfecho puede servir
como apoyo en momentos de disminucion de ventas o crisis (Solomon, 2013). Asi pues, una vez

mas, la satisfaccion puede generar fidelidad al cliente.

De forma complementaria Vasquez (2014), afirma que, para que la empresa que obtenga
clientes satisfechos debe procurar tener empleados satisfechos; de esta manera, un empleado
satisfecho estard mas comprometido con la organizacion y pondra mas cuidado en la atencion de

clientes.

3.2.1. Modelo de las cinco brechas
Como se menciono anteriormente, el cliente estarad satisfecho si no existe una “brecha”
entre el servicio esperado y el recibido. El modelo de las brechas propuesto por Zeithaml,
Parasuraman y Berry (2009), identifica las causas de un servicio deficiente, es decir, de identificar
las diferencias entre las expectativas del servicio y las percepciones del servicio recibido, y lo

hace a partir del andlisis de brechas o gaps.

Segun Zeithaml et al., (2009), el modelo de las cinco brechas permite explicar mas
profundamente el gap entre el servicio esperado y recibido. La explicacion de la insatisfaccion se

puede resumir en cinco brechas principales que a continuacion se describe.
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Figura 12: Modelo de las cinco brechas del servicio

CLIENTE o servicio ~
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Brecha 5 -
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percibido
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— de las expectativas del
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Fuente: Zeithaml et al (2009)

Brecha 1: Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de la compaiiia

sobre las expectativas del cliente.

La primera brecha evalua las diferencias entre las expectativas del cliente y la percepcion
que tiene la gerencia de éstas. Implica que el gerente debe conocer las expectativas de sus clientes
y qué es lo que esperan del servicio. Toda empresa debe entender cuales son las expectativas que
los clientes esperan del servicio (Zeithaml et al., 2009). En el caso automotriz, una forma de
conocer las expectativas de los clientes es revisar las quejas planteadas. Otro método también
usado es estar en constante comunicacion con los empleados que tienen una relacion directa con
los clientes. Un tercer método es preguntar directamente a los clientes, jen cuanto tiempo espera

ser atendido?

Brecha 2: Diferencias entre la percepcion de la gerencia y las especificaciones de

estandares de servicio.

La segunda brecha analiza la diferencia entre la percepcion que tiene el gerente sobre las
expectativas del cliente y las normas o procedimientos de la empresa para atenderlo (Zeithaml et

al., 2009). En muchos casos, a pesar de que el gerente conoce las expectativas del cliente, estas
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no estan plasmadas con claridad en las normas y estandares de calidad para el personal que ejecuta

el servicio postventa, lo cual puede generar confusion y descoordinacion.

Brecha 3: Diferencias entre las especificaciones de calidad de servicio y el servicio

realmente entregado al cliente.

Es la diferencia entre las normas de entrega del servicio y lo que realmente se entrega
como servicio (Zeithaml et al., 2009). Es una brecha relacionada con el desempeiio del servicio.
No es suficiente con definir estandares de calidad de servicio si los colaboradores, procesos y
sistemas encargados de la ejecucion del servicio, no ejecutan las acciones como se ha planeado
(Zeithaml et al., 2009). Es un problema en la ejecucion de los servicios y el desempefio real de

los colaboradores (Lovelock et al., 2011).

Es decir, aun cuando existen estandares, metas y especificaciones sobre el servicio a
realizar, no se cumplen. Muchas veces, es necesaria la mejor coordinacidon entre personas,
sistemas, tecnologia, etc. Si es que la coordinacion no existe, es dificil que lo plasmado o lo

elaborado concuerde con lo que se establecio.

Para el caso del sector automotriz, las normas y estandares definen, por ejemplo, un
periodo maximo de duracion para la entrega de vehiculos; lo que esta brecha evalua es que si

realmente el servicio ejecutado corresponde a esta norma.

Brecha 4: Es la diferencia entre el servicio entregado y lo que se comunica a los clientes

acerca del servicio que se le entregara.

Esta brecha o diferencia ocurre cuando al cliente se le promete una cosa, pero se le entrega
otra. Esta es una brecha de comunicacion. En resumidas cuentas, es la diferencia entre el servicio
que el cliente recibio y lo que la empresa o proveedor le prometi6 a través de la publicidad, de

sus redes sociales, de su fuerza de ventas u otras comunicaciones (Zeithaml et al., 2009).

Las causas que explican una brecha de comunicacién son varias, por una publicidad que
exagera las bondades del servicio. La publicidad engafiosa eleva las expectativas del cliente al
generar una promesa que no se podra cumplir. Un concesionario que afirma tener el servicio de
mantenimiento de vehiculos mas rapido cuando en realidad el servicio entregado al cliente es

lento, genera esta brecha.
Brecha 5: Diferencia entre el servicio esperado y el servicio recibido

Todas estas brechas ayudan a medir las ineficiencias en la gestion de servicios y podrian

ayudar a explicar por qué los clientes estan satisfechos o no. Cada concesionario debe orientar
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sus esfuerzos hacia las brechas que consideren mas importantes y que puedan incidir en la

satisfaccion del cliente.

El modelo de las cinco brechas permite observar mas detenidamente las causas de la
satisfaccion o insatisfaccion del cliente y ahondar ain mds en el concepto de satisfaccion.
Explicael concepto de brecha entre servicio recibido y servicio esperado, detallando los factores
que originan ese “gap”. Las brechas se sitian tanto en la relacién de la empresa con el cliente
(gestion de las relaciones del cliente) como la relacion de la empresa con sus propias areas

(coordinacion, recursos humanos, areas, etc.)

Con el concepto de satisfaccion del cliente podemos completar el concepto de postventa;
sin embargo, aun es muy pronto para lograr una definicion del servicio postventa conveniente
para la investigacion. Para hacerlos se necesita de un elemento clave, la fidelizacion. A

continuacion, se vera en detalle este tema.

3.3. Fidelizacion
La fidelizacion es un concepto al que se le ha dado importancia hace pocos afios en la
teoria del marketing, sin embargo, los clientes fieles han existido desde siempre. Los efectos de
la fidelizacion son: que el cliente regrese a comprar, que haga buenos comentarios y que compre

sin comparacion con la competencia del sector

Para Confente y Russo (2015) de manera general, el comportamiento de un cliente
fidelizado origina tres comportamientos: comportamiento de recompra, comportamiento de boca

a boca y comportamiento de queja.

Conforme a David e Isabel Pérez (2006), profesores de marketing estratégico, la
fidelizacion consiste en “desarrollar adecuadamente estrategias de Marketing con el fin de que
los clientes no se vayan a la competencia y repitan la compra” (Pérez & Pérez, 2006, p. 34). Asi,
la recompra constituye uno de los objetivos basicos de la fidelizacion ya que implica una garantia

de compra mas frecuente (Lien & Gree, 2010)

Para algunos autores, la fidelizacion, es el juicio postcompra de una transaccion que
realizan los consumidores; es un estado emocional (Jahanshahi, Gashti, Mirdamadi & Newaser,
2011). De acuerdo con esto ultimo, en el caso de Motormundo y Derco paragarantizar la recompra
del cliente, es necesario que el cliente quede satisfecho con el servicio postventa: que este

“contento” (Andrade et al., 2014)

Es entonces, que las compaiiias deberian lograr consumidores satisfechos con el objetivo

de que repitan sus compras del bien o el servicio (Confente & Russo, 2015) No obstante, como
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se ha mencionado, la fidelizacion no se limitaria a la repeticion de la compra. La recompra no es

sinébnimo de fidelizacion, hay otros factores que es necesario tener en cuenta (Mandina, 2014).

La fidelizacion también implica que el cliente esta tan satisfecho con el producto que se
entusiasma y se convierte en un medio (boca a boca), para la publicidad de la empresa (Mandina,

2014).

La comunicacion boca a boca, ha tenido un crecimiento exponencial en los ultimos afios
con el nacimiento de los nuevos medios de comunicacion como las redes sociales. La mejor forma
de crear una boca a boca positivo es creando experiencia de servicios positivas (Zeithaml et al.,
2009). Un excelente servicio postventa en un concesionario crea una experiencia de servicio que
logrard la satisfaccion del cliente, lo cual incidira en los comentarios boca a boca entre amigos,
familiares, etc. (Confente & Russo, 2015). Asi pues, la boca a boca, que implica recomendar el
servicio hacia otros (Lien & Gree, 2010) es la principal herramienta para las recomendaciones

entre clientes.

Ademas de la boca a boca, la fidelizacion se presenta en el comportamiento de queja del
consumidor. Un cliente fidelizado con la empresa usualmente expresa su insatisfaccion sobre un
producto o servicio mediante la queja. Las empresas deben establecer canales de comunicacion

lo suficientemente claros para que el cliente se predisponga a quejarse por esta via.

La queja debe ser entendida como el recibir sugerencias y recomendaciones constructivas;
representa la identificacion del cliente y el compromiso con la organizacion. Muchas veces se
entiende la queja con una connotacion negativa; sin embargo, la queja es favorable, ya que indica
fidelizacion del cliente hacia la marca. En todo caso, lo que deberia ser materia de preocupacion

es que existan pocas quejas y que no se resuelvan de manera adecuada (Lien & Gree, 2010).

El desarrollo de la fidelizacion de clientes incluye ofrecer un servicio postventa que logre
satisfacer a los clientes. La fidelizacion de clientes representa el fin ultimo a llegar con las

actividades postventa y garantiza el crecimiento a largo plazo.

3.4. Concepto final del servicio postventa e implicancias
Con los conceptos y caracteristicas de la satisfaccion del cliente y de fidelizacion se puede
completar la definicion final del servicio post venta que se habia dejado de lado por un momento.
La postventa es un conjunto de actividades relacionadas entre si, orientadas hacia un objetivo
unico, que es crear un estado de animo positivo en el cliente por haber excedido sus expectativas,

un estado de animo que derive en la fidelizacion del mismo. El objetivo final para la organizacion
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es lograr mantener cada vez un mayor niimero de clientes fidelizados para complementar las

estrategias de captacion de clientes que se utilicen.

Esta definicion se acerca a la definicidn final que propone José¢ Maria Cancer (2004): “La
postventa es un cumulo de areas relacionadas entre si, centradas en la obtencion de la satisfaccion
del cliente, mediando para muchas de ellas entre las fabricas de produccién y los puntos de venta,

quienes estan en contacto con ¢l (Cancer, 2004, p. 7).

Desde este enfoque el cliente es el centro de actividades concernientes a la garantia,
formacion técnica, indices de satisfaccion, gestion de inventarios, instalaciones y venta de

accesorios.

Figura 13: El cliente como centro de toda actividad postventa

Adaptado de Cancer (2004)

Aun cuando el producto no sea de buena calidad, si el servicio postventa otorgado genera
una alta satisfaccion en el cliente, mas 52% de los clientes compran la marca (Cancer, 2004). Por
el contrario, aunque el producto sea de buena calidad, si existe un servicio postventa ineficiente,

el 41% de los clientes s6lo comprara el producto (Cancer, 2004).
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La siguiente figura permite observar la relacion causal entre la postventa, satisfaccion y

el fin ultimo que es la fidelizacion.

Figura 14: Relacion entre el servicio postventa y fidelizacion

Alta satisfaccion del

: Fidelizacion del cliente
cliente

Buen servicio postventa

En concordancia con la figura anterior, Koslela (2002) afirma que la relacion entre
satisfaccion y fidelizacion no es lineal; es decir, la fidelizacion no se logra s6lo con la satisfaccion
del cliente, es necesario que el cliente esté muy satisfecho. Del mismo modo, Heskett (1997)
afirma que la mera satisfaccion del cliente no implica una lealtad del mismo; sin embargo, si la

satisfaccion es alta, la relacion entre satisfaccion y fidelizacion si es lineal.

Respecto a lo anterior en la figura 15 se presenta un grafico del mencionado autor en el
que se muestra la relacion entre fidelizacion y satisfaccion. Se observa que al menos que el cliente

esté muy satisfecho no habré fidelizacion.

Figura 15: Relacion entre satisfaccion y fidelizacion

Fuente: Heskett et al. (1997)
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Un cliente que esté solamente satisfecho (“Satisfied” en la figura 15), que perciba que el
servicio cumple con sus expectativas, no estard totalmente fidelizado (“Loyalty” en la figura 15);
serd indiferente. En este caso, la experiencia recibida no habra sido suficiente para provocar en el
consumidor un estado de dnimo tal que logre la recompra o las recomendaciones boca a boca.
Fomentar que el cliente se sienta muy satisfecho o completamente satisfecho (“Very Satisfied” en

la figura 15), fomentara la fidelizacion (“Loyalty ” en la figura 15) total.

Figura 16: Como el entorno competitivo afecta la relacion entre satisfaccion y fidelizacion

Fuente: Heskett et al. (1997)

Sin embargo, la mayor o menor linealidad de la relacion dependeria del sector del cual se
trate. En el caso del sector automotriz, la curva es aiin mas pronunciada de acuerdo con Heskett
(1997); es decir, los concesionarios deberan realizar actividades que promuevan la satisfaccion
total del consumidor. En la figura 16 se compara la relaciéon no lineal entre satisfaccion y

fidelizacion con distintos sectores e industrias.

A diferencia de otras industrias, la fidelizacion total se consigue solo y inicamente con
una satisfaccion total del cliente. El objetivo de los concesionarios de vehiculos chinos ligeros
Motormundo y Derco deberia ser lograr una satisfaccion total del consumidor en el servicio

postventa para asi llegar a la fidelizacion del cliente.

Una adecuada gestion de la postventa incrementa la satisfaccion del cliente y el
compromiso del mismo con la empresa a largo plazo (Brown & Chandrashekaran, 1998 citado en
Confente & Russo 2015). La postventa es una nueva forma de diferenciacion para los

concesionarios de los autos chinos que han estado enfocados en la estrategia de precios bajos.

La figura 17 muestra el fin tltimo de la postventa y su importancia en la fidelizacion de
los clientes. Un pobre servicio brindado puede disminuir la lealtad de un cliente hacia una marca

(Confente & Russo, 2015).
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Asi, los concesionarios deberian concentrar sus esfuerzos en satisfacer a sus clientes con
el objetivo de guiarlos a que recomienden los servicios recibidos a posibles y potenciales
consumidores y a que repitan su compra. Esto se lograria con el mejoramiento de los servicios de
postventa. Las evaluaciones posteriores a la experiencia del servicio impactaran fuertemente en
lo que otros consumidores diran sobre el servicio (Zeithaml et al., 2009), en este caso el servicio

postventa del concesionario.

Figura 17: Implicancias del servicio postventa

El diente con expectativas || Excelente servicio postventa
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4. Actividades clave del servicio postventa

Las actividades claves en el servicio postventa se pueden resumir en tres: la atencion y
relacion con el cliente, la asistencia técnica en el taller de servicios y, por ultimo, el adecuado
suministro de repuestos (Egonsson, Bayarsaikhan & Ly, 2013) como se parecia en la Figura 18.

A continuacion, se explicara en qué consisten cada una de estas actividades.

Figura 18: Variables de la investigacion

Atencion y relacion con Asistencia técnica en el . .
Suministro de repuestos

el cliente taller de servicios

4.1. Atencion al cliente en el servicio postventa
La atencion y relacion con el cliente ha ido evolucionando con el paso de los afios, en un
principio se limitaba a simples tareas como la provision de informacion; sin embargo, ahora es
mas compleja al brindar, por ejemplo, asesoria financiera a los clientes (Egonsson, Bayarsaikhan

& Ly, 2013)

32



En el sector automotriz, la atencion del cliente en la postventa comprende: provision de
informacion, gestion de reclamos y quejas, cortesia del personal, y otros. (Andrade et al., 2014).
Confente y Russo (2015) afirman que también en el sector automotriz, son frecuentes en la

atencion al cliente: un nimero de llamadas gratuitas y un mobiliario acogedor para el cliente.

Segun Egonsson et al. (2013), para los profesores de marketing en la universidad de
Linnaeus, la industria automotriz se concentra demasiado en la mejora y eficiencia en los procesos
de produccién del vehiculo dejando de lado la atencion al cliente. Las automotrices no pueden
competir tnicamente con avances tecnolodgicos, sino con un servicio al cliente que fomente lealtad

en el consumidor.

4.2. Asistencia técnica en el taller
La asistencia técnica la provee el concesionario en donde el consumidor puede recibir los
servicios de: instalacion de piezas, cobro de garantias, reparaciones y revisiones (Saccani,
Johansson & Perona, 2007). El principal propdsito de esta actividad es lograr que el cliente,
mediante la postventa, recupere el producto que ha sido dafiado o cuyo funcionamiento haya

fallado (Egonsson et al., 2013).

4.3. Suministro de repuestos
El suministro de repuestos estd relacionado con la correcta gestion y control de los
inventarios para satisfacer las necesidades del cliente (Saccani et al., 2007). La distribucion de los
repuestos constituye una parte importante dentro del servicio postventa ya que tener los repuestos

a tiempo evita problemas de demora en el mantenimiento del vehiculo.

El principal objetivo del suministro de repuestos es garantizar la correcta disponibilidad
de piezas en el momento en que el cliente las necesita, con el minimo de recursos invertidos por
parte del taller (Egonsson et al., 2013). En el mas largo plazo, el suministro de repuestos, que
tiene como objetivo alcanzar el maximo nivel de satisfaccion posible, se consigue con un eficiente

control de inventarios y planificacion de los mismos, evitando asi, demoras en la asistencia técnica.

Un objetivo adicional del suministro correcto de autopartes es llevar a cabo el
mantenimiento en el menor tiempo posible para atender al cliente. Para lograr eso es necesario
contar con una planificacion de inventarios detallada. En la industria automotriz, el rapido

suministro de repuestos es un aspecto clave en el servicio (Egonsson et al., 2013).
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5. Factores que contribuyen a un buen servicio postventa
Es necesario conocer cuales son los factores que contribuyen a un buen servicio postventa

y adicionalmente tener un panorama general de los pasos a seguir.

e Conocimiento de clientes: Esto implica comprender qué gustos tienen. Conocer sus
expectativas resulta un factor fundamental para poder llegar a lograr una fidelizacion
(Gerson, 1993).

e Estandares de calidad: Es necesario plasmar lo que se conoce del cliente, en metas e
indicadores que permitan que la empresa cumpla precisamente lo que el cliente necesita
(Zeithaml, 2009)

e Reparacion inmediata: Cualquier bien que haya presentado un desperfecto, dafio o que
esté en mal estado debe ser reemplazado de inmediato por la organizacion. Asimismo,
se debera escuchar las quejas de los clientes (Mendoza, 2013)

e Cumplimiento de normas y estandares de servicio por los empleados que lo ejecutan
(Zeithaml, 2009)

o FElaboracion de estandares de servicio que reflejen lo que los gerentes perciben sobre las
expectativas del cliente (Zeithaml, 2009)

e (ercania a los clientes: Es necesario mantener contacto con los clientes. Luego de
finalizar una venta es necesario comenzar con los programas de retencion, en ese punto
critico se podra observar en cuanto se interesa la organizacion por el cliente. El
resultado serd el obtener clientes mas leales (Gerson, 1993).

e Contacto posterior: De manera similar al punto anterior, el personal relacionado a la
postventa debe estar en contacto constante con los clientes, luego de otorgado el
servicio, no debe ignorar los llamados (Mendoza, 2013)

o Contratacion eficiente y retribucion adecuada al personal: Los programas de postventa
que buscan un buen servicio y retencion del cliente puede alcanzar la eficiencia mas
rapidamente si es que se cuenta con personal calificado. Se debe invertir en capacitacion
y adiestramiento para ofrecer el mayor valor posible al cliente. Dado que servir y
conservar a los clientes es de vital importancia en la empresa, se debe retribuir

adecuadamente a dicho personal (Gerson, 1993).
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6. Resumen
Una vez vistos los conceptos de fidelizacion, satisfaccion y la definicion de la postventa
es posible presentar un esquema de dicha relacion. La figura 19 representa un resumen de lo visto

en el capitulo de forma general.

Figura 19: Modelo propuesto
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Se plantea el siguiente ejemplo para explicar la figura anterior. El usuario que ha
adquirido un vehiculo de una marca china entra al taller del concesionario con ciertas expectativas
que buscan ser satisfechas. Al entrar al taller, nadie le informa donde puede dejar el vehiculo. Le
pide a un encargado de seguridad, pero éste le responde de forma poco cortés. Finalmente, el
personal indica al cliente donde dejar el vehiculo y le pide que tome asiento en una sala de espera
en donde no hay bebidas y los asientos son muy incémodos. Luego, Un asesor de servicio indica
al cliente que su vehiculo estara listo en 2 horas. Pasan tres horas y el asesor de servicio comunica
al cliente que no estara listo porque el técnico no diagnosticod correctamente el problema. Luego,
mas tarde, informa que hay un inconveniente con el suministro de repuestos y el servicio se

demorara un poco mas. Finalmente, luego de cuatro horas, se entrega el vehiculo al cliente, quien
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desea quejarse con el concesionario, pero no hay un libro de reclamaciones. Finalmente, el cliente
se retira con la intenciéon de no volver a atenderse en el servicio postventa. Es mas, planea

compartir la experiencia a amigos o familiares.

En este ejemplo hipotético del mal manejo de cada elemento de la figura anterior, se
necesita saber cual es la causa principal del problema en la atencion postventa. Para eso se usa el
modelo de las cinco brechas. Al conocer el problema, se plantean soluciones con el objetivo de
crear un servicio postventa de calidad para el cliente. Si es que estos problemas no son resueltos,

el cliente se sentird decepcionado por lo que no se habra logrado la fidelizacion.

El marco tedrico ha ayudado a esbozar la relacion que existe entre el servicio postventa y
la fidelizacion; sin embargo, es objetivo de la presente investigacion averiguar las caracteristicas
particulares de dicha relacion en los concesionarios de autos chinos Derco y Motormundo. Para
lograr este objetivo es necesario elaborar la metodologia de investigacion en la cual se

fundamentara la investigacion en adelante.
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO DE LA
INVESTIGACION

El disefio metodologico es aquel plan que esboza como se lograra dar respuesta a la
pregunta de investigacion; asimismo, especifica los caminos y fuentes de como se planea la
recoleccion de informacion (Saunders, Lewis & Thornhill, 2013) Asi pues, el disefio
metodoldgico es una descripcion detallada de como se logra el objetivo de la investigacion,

teniendo en cuenta los recursos requeridos, actividades a realizar y resultados esperados.

En el capitulo se describira la relacion entre el objetivo de la investigacion y el disefio
metodoldgico. Luego se observara mas especificamente la metodologia a seguir, incluyendo el

tipo de investigacion, enfoque, herramientas a usar y el procesamiento de las mismas.

1. Objetivo y disefio metodologico
La investigacion tiene como punto de partida su objetivo. Es a partir de este que se

desdoblan los objetivos especificos y se formulan pasos para cumplirlos.

El objetivo de la investigacion es descubrir la relacion que existe entre el servicio
postventa y la fidelizacidn de clientes en los concesionarios automotrices de marcas chinas, Derco

y Motormundo. La metodologia propuesta se adapta a este objetivo planteado.

Figura 20: Disefio metodoldégico a partir del objetivo de investigacion

Adaptado de (Hernandez, et al 2010)
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2.1. El estudio de caso como método de investigacion
La presente investigacion es un estudio de caso multiple cuyas unidades de anélisis son
los concesionarios de autos chinos Derco y Motormundo. En este subcapitulo se analizaran las
ventajas de un estudio de caso y se sustentara por qué la presente investigacion se considera como

tal.

El estudio de caso es un método de investigacion de gran relevancia para el desarrollo de
las ciencias humanas y sociales que implica un proceso de indagacion caracterizado por el examen

sistematico y en profundidad de casos (Irene et al., 2010).

Para Yin (2009), el estudio de caso como un método de estudio intenta iluminar una
decision o un conjunto de decisiones; por qué fueron tomadas, como se implementaron y que

resultados tuvieron.

La caracteristica mas importante de un estudio de caso es que se enfoca en una situacion
con cierta intensidad, entendiendo este como un sistema acotado por los limites que precisa el
objeto de estudio, pero enmarcado dentro del contexto global en donde se produce. Un estudio de
caso puede incluir tanto estudios de un solo caso como multiples casos (unidades de analisis),

pero el propdsito fundamental es comprender la particularidad del caso (Irene et al., 2010).

Segun Yin, Existen cinco métodos de investigacion: Experimento, encuesta, analisis de

archivo, histdrico y el estudio de caso Yin (2009)

Tabla 4: Métodos de investigacion

Adaptado de Yin (2009)

El estudio de caso y los otros métodos de investigacion representan diferentes estrategias
de investigacion, cada una de estas posee diferentes formas de recolectar y analizar la evidencia

empirica (Yin, 2009).
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Como representa en la tabla anterior, existen tres condiciones que determinan el uso de
cada método de investigacion: el tipo de pregunta de investigacion, el alcance de control que
posee el investigador sobre los eventos a estudiar y si la investigacion tiene un enfoque en eventos

actuales o historicos.

Aplicando lo dispuesto por Yin (2009), la presente investigacion es un estudio de caso
debido a como la pregunta de investigacion esta planteada. Asimismo, no se requiere tener un
control del comportamiento de las personas objeto de estudio. Finalmente, la presente

investigacion, analiza una situacion actual.

Existen varias ventajas del uso de estudios de caso (Latorre et al. 1996 citado en Irene et

al. 2010):

o Es propicia para investigaciones a pequefia escala, en un marco limitado de tiempo,
espacio y recursos.

e Puede ser una manera de profundizar en un proceso de investigacion a partir de unos
primeros datos analizados.

e FEsun método abierto a retomar otras condiciones personales o instituciones diferentes.
Segun Yin (2009) un estudio de caso puede tener objetivos diferentes:

e Exploratorio: cuyos resultados pueden ser usados como base para formular preguntas de
investigacion.
e Descriptivo: intenta describir lo que sucede en un caso particular.

e Explicativo: facilita la interpretacion.

2.2. Tipo de investigacion
La investigacion describe e interpreta cual es la situacion del servicio postventa en los
concesionarios de marcas chinas. Segin Hernandez et al. (2010) un estudio de alcance descriptivo
busca recoger las caracteristicas y perfiles de las personas, procesos o cualquier otro fenomeno

que esté sometido a un analisis.

La presente investigacion es descriptiva ya que presenta realidades, describe
caracteristicas, fendmenos y singularidades de los concesionarios de autos chinos Derco y
Motormundo. Conocer los procesos y personas, bajo las variables especificas lograra responder a

la pregunta de investigacion.

También la investigacidon es de caracter no experimental, ya que no tiene por objetivo

manipular el contexto en donde se encuentran las variables a analizar (el cual es uno de las
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premisas para un estudio de caso) Por otra parte, la investigacion es transaccional ya que busca

posicionarse en un horizonte de tiempo determinado.

2.3. Enfoque de la investigacion
El enfoque de la investigacion es mixto, ya que usa técnicas tanto cualitativas como
cuantitativas para el recojo de informacion. Teniendo en cuenta la pregunta y el objetivo
planteados se requiere de un conocimiento general del sector automotriz: en primer lugar, desde
la perspectiva del investigador, en un segundo lugar del cliente y en un tercer lugar desde la

perspectiva de los directivos y técnicos de los concesionarios de marcas chinas.

Para retratar, describir e interpretar objetivamente el servicio postventa dentro del
contexto de los concesionarios de marcas chinas en el sector automotriz peruano, se necesitaran
distintas herramientas de recoleccion de datos. Un enfoque de investigacion de tipo mixto lograria
una “perspectiva mas precisa del fendmeno a estudiar” (Hernandez et al, 2010, p. 555). Una
investigacion mixta también facilita “la produccion de datos mas “ricos” y variados mediante la
multiplicidad de observaciones, ya que se consideran diversas fuentes y tipos de datos, contextos
o ambientes y analisis” (Todd, Nerlich & McKeown 2004 citado en Hernandez et al, 2010, p.
550). Con el enfoque mixto, la presente investigacion podra obtener una perspectiva del fenémeno

amplia, completa, integral y holistica (Newman et al. 2002 citado en Hernandez et al. 2010).

2.4. Variables por medir
El objetivo de investigacion esboza las variables generales y especificas que guian a la
misma. Las variables generales son: el servicio postventa, la satisfaccion y la fidelizacion de

clientes. Estas variables definen las técnicas de recoleccion de datos.

En la siguiente tabla se muestra una descripcion de las variables generales y especificas

de la investigacion y su composicion
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Tabla 5: Variables de la investigacion

Variables Variables especificas Componentes

Provision de Informacion

Cortesia del personal Atencion al cliente

Gestion de Quejas

Cumplimiento de plazos y garantias

Capacitacion técnica y

administrativa, uso de tecnologias,

Post-Venta etc Asistencia Técnica

Estandares de calidad e indicadores

Gestion de Inventarios
Suministro de repuestos

Stock de repuestos

Brecha del cliente

Expectativas de servicio
Brecha del conocimiento

Satisfaccion
Brecha de estandares

Brecha del desempeio Servicio percibido

Brecha de la comunicacion

Canales Comportamiento de queja

Respuestas de queja

Fidelizacion Comportamiento de recompra
Compra a largo plazo

Recomendaciones Comportamiento boca a boca

2.5. Técnicas de recoleccion de datos, perfil del cliente y muestra

Para escoger las unidades de analisis en el presente estudio de caso, se tomo en cuenta los
ocho concesionarios de marcas chinas con las mayores participaciones en unidades vendidas en
el mercado las cuales son: Bong Motors, Dai Ichi Motores, Derco, Faga Motors, Indumotora,
Lifan, Motormundo y SKBerge. Elaborar técnicas de recoleccion de datos con cada uno de estos
concesionarios es inviable debido al plazo de la investigacion. Es por eso que se ha seleccionado
solo los concesionarios Derco y Motormundo. La razén por la que se ha elegido Derco es debido
a que es el grupo que mas marcas chinas agrupa (en total 6), en comparacion con otros grupos y

el que mayor participacion tiene en ventas de unidades entre las marcas.

La razon por la que se ha elegido Derco es debido a que es el grupo que mas marcas

chinas agrupa (en total 6), en comparacion con otros grupos y el que mayor participacion tiene en
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venta de unidades entre las marcas de ese origen a noviembre del afio 2015. Sin embargo, existen
malos antecedentes sobre la relacion entre Derco y sus clientes en el servicio postventa. En el afio
2013, Derco fue la empresa mas sancionada en el rubro automotor por demoras en el
mantenimiento y reparacion de vehiculos. Asimismo, es el grupo con mayores quejas en el
mercado (Indecopi, 2013). Resulta importante para la investigacion descubrir porqué el servicio

postventa que se ofrece es distinto al servicio recibido por parte de los clientes.

Motormundo es un concesionario relativamente nuevo en el sector automotriz peruano ya
que se cred en el afio 2007 (Motormundo, 2015). En comparacién con Derco, es un concesionario
pequefio en términos de ventas y locales en Lima. Se escoge Motormundo porque es el segundo
concesionario que mayores marcas de vehiculos chinos ligeros agrupa: Baic, Brilliance, Hayma
y Zoyte, las cuales son conocidas por usar la estrategia de imitacion en la fabricacion de los
modelos, haciéndolos parecidos a marcas de gama media y alta como Kia o Mercedes. A
continuacion, se presentan los concesionarios de marcas chinas y sus respectivas marcas por

participacion en unidades vendidas a noviembre del afio 2015.

Tabla 6: Participacion y marcas que comercializan los concesionarios de vehiculos de marcas chinas

Concesionario Marca Part'c'paC;n nov - 15
Great Wall
Geely
Derco Changan 35.65%
Foton
JAC
Haifei
Brilliance
Motormundo Ha.|ma 14.42%
Baic
Zoyte
DongFeng
Dai Ichi Motors Soueast 3.29%
ZXAuto
Indumotora Byd 12.94%
DFSK
SKBérge Chery 20.55%
Faga Motors Changhe 5.67%
Lifan Motors Lifan 5.22%
Bong Motors FAW 2.25%
Total 100.00%

Fuente: ARAPER (2015)
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Una vez definidas las unidades de analisis del estudio de caso se presentaran las técnicas
de recoleccion de datos, que son: entrevistas semiestructuradas a gerentes, entrevistas
semiestructuradas a posibles clientes, entrevistas semiestructuradas a clientes, observacion y
encuestas a posibles clientes y a clientes. Estas técnicas se muestran en la Figura 21 A

continuacion, se describiran las herramientas a usar, porqué y para qué se estan usando.

La primera técnica de recoleccion de datos es la entrevista semiestructurada a los gerentes.
En general, “las entrevistas semiestructuradas estan basadas en guias de preguntas por hacer y el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para obtener informacidon nueva
e impredecible” (Hernandez et al., 2010, p. 418). Asi, las entrevistas semiestructuradas, permiten
obtener informacidn nueva e inesperada que resulta 1til para la investigacion. Estas entrevistas se
realizaran a gerentes clave en el grupo Derco: el gerente de marketing y atencion al cliente, y el
gerente de postventa. Se realizaran dos entrevistas ya que el perfil del puesto esté relacionado con

el concepto de postventa.

El otro grupo de entrevistas semiestructuradas sera aplicado a Motormundo. Se
entrevistara en este caso a dos puestos claves del grupo. En primer lugar al gerente postventa y
en segundo lugar al jefe de taller. El objetivo de las entrevistas sera obtener un panorama general
de la relacion entre el concesionario y el cliente, procesos postventa y brechas en el servicio, todo

desde el punto de vista de la direccion de la empresa.

Las siguientes técnicas por emplear, a posibles clientes y clientes, estdin enmarcadas en el
modelo de cinco fases de la decision de compra de Kotler y Keller (2012) el cual se presentd en

el marco teodrico.
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Figura 21: Técnicas de recoleccion de datos segiin modelo de decision de compra

Reconocimiento del
problema

Busqueda de
informacion

Entrevistas a
posibles clientes

Evaluacion de
alternativas

Encuesta a posibles
clientes

Decision de compra
Entrevista a
clientes

Encuestas a
Comportamiento clientes

post compra

Observaciones

AN

Adaptado de: Kotler & Keller (2012)

El modelo de las cinco fases de la decision de compra permite situar las siguientes
técnicas de recoleccion de datos a usar en la investigacion: entrevista semiestructurada a posibles
clientes, encuesta a posibles clientes, entrevista semiestructurada a clientes postventa, encuesta a

clientes postventa y observacion.

La segunda técnica de recoleccion de datos a usar es la entrevista semiestructurada a
personas en busca de alternativas para la compra de un automovil en el sector automotriz. El
objetivo es reconocer ¢ identificar qué factores o atributos son los que tienen mas peso en la
evaluacion de alternativas de los posibles clientes acerca de los vehiculos y marcas en el sector
automotriz. Se filtraran las preguntas hasta conocer que atributos valoran los posibles clientes del
concesionario que se analice, se podran identificar las caracteristicas valoradas de un vehiculo
chino y reconocer si es que la postventa se encuentra dentro de estas. Cabe resaltar que son
personas que ain no son clientes y los atributos mencionados se basan en expectativas que tienen

del servicio.
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La tercera técnica se aplicara luego de conocer los resultados de las entrevistas anteriores.
Se elaborard una encuesta dirigida a 100 personas que estdn interesadas en la compra de un
automovil chino. Se escoge esta muestra de acuerdo al ntimero de vehiculos vendidos por
concesionarios. El objetivo, al igual que las entrevistas hechas con anterioridad, es saber qué
actitudes y percepciones tienen aquellas personas que planean comprar un auto chino hacia el
servicio postventa. El resultado de la encuesta sera concluyente. Cabe mencionar que antes de la

realizacion de la encuesta se llevara a cabo una encuesta piloto.

En la etapa de post compra (servicio postventa), se planea emplear la técnica de la
entrevista con los clientes que han recibido el servicio postventa en el taller. El objetivo de las
entrevistas sera conocer, en una primera aproximacion, como es el servicio postventa percibido
por los clientes que acuden a los talleres de los dos concesionarios elegidos y qué opiniones y

actitudes este servicio genera.

La técnica de la encuesta es una herramienta cuantitativa y la que le da el enfoque mixto
a la investigacion. Relacionada con la técnica y publico objetivo anteriores, se propone realizar
encuestas a los clientes de los concesionarios de marcas chinas con el objetivo de conocer sus
impresiones sobre el servicio recibido, corroborando o no los hallazgos de las entrevistas. Se
eligi6é la encuesta como técnica cuantitativa debido a que esta puede retratar de forma rapida y
simple las actitudes de un cliente hacia el servicio recibido. Cabe mencionar que, al igual que con
las encuestas a posibles clientes, se realizd una encuesta piloto para medir qué tanto las preguntas

se adaptaban a la realidad.

Se realizardn encuestas a 120 clientes de las marcas chinas de Derco y Motormundo. Esta
muestra de encuestados se basara en el nimero de clientes diarios que acuden al servicio postventa
en Derco y Motormundo. Como se menciond, con las encuestas se busca conocer apreciaciones
sobre satisfaccion y fidelizacién con respecto al servicio recibido. Se realizaran preguntas
cerradas y algunas pocas abiertas que incluyan las variables de postventa, satisfaccion y

fidelizacion.

En la parte de post compra también se aplicara la técnica de la observacion. Esta surge
como una fuente de obtencion de datos cualitativos y se realizara en los talleres de los dos grupos
antes mencionados. El objetivo de la observacion sera descubrir cudl es la respuesta real del
concesionario hacia los clientes en el proceso de postventa. Se tomaran datos de como es la
atencion con el usuario, de qué manera reacciona la concesionaria ante cualquier problema, la
rapidez y comunicacion con el cliente, la facilidad de contar con repuestos a tiempo, etc. El plan
es acudir a cada uno de los talleres unos tres dias, en distintos horarios, para hacer la observacion

bajo distintas afluencias de publico.
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Se han elegido estas técnicas ya que permiten tener un mayor conocimiento del sector
desde puntos de vista distintos: del investigador (observaciones), de los directivos (entrevistas),
de los clientes (entrevistas y encuestas) y de los posibles clientes (entrevistas y encuestas) que
buscan comprar la marca. Conociendo la realidad desde estas perspectivas, se abordara mas
precisamente el objetivo de investigacion. A continuacidn, se presentan una serie de figuras en
las cuales se detallan las variables generales, especificas y las técnicas de recoleccion de datos a

usar en cada una de ellas.

Figura 22: Variables del servicio postventa y técnicas de recoleccion empleadas
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Figura 23: Variable satisfaccion y técnicas de recoleccion empleadas

Figura 24: Variable fidelizacion y técnicas de recoleccién empleadas

A continuacion, se presentara una tabla resumen sobre las técnicas escogidas, su

justificacion, la muestra final que se escogio y el objetivo de cada técnica.
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Tabla 7: Técnicas de recoleccion de datos

desde el investigador

observados

Técnicas Justificacion Muestra final Explicacion Objetivo
Entrevista Informacion no esperada, . Conocer relacion concesionario -
. . Gerentes y jefe de taller .
semiestructurada a perspectiva de 5 . g cliente, proceso postventa,
L relacionados a postventa
gerentes concesionarias brechas
Entrevista a potenciales|  Percepciones sobre 16 Afluencia diaria al Conocer valoracion de atributos
clientes marcas chinas y postventa concesionario en un vehiculo y en marca
. i Porventas devehiculos . -
Encuesta a potenciales Percepciones sobre Conocer valoracion de atributos
. . 104 en cada uno de los .
clientes marcas chinas y postventa R en un vehiculo y en marca
g concesionarios g
Entrevista a clientes Elservicio postventa 13 Aflencia diaria altaller | Conocer las percepciones del
postventa desde el cliente de postventa servicio postventa
Encuesta a clientes Elservicio postventa . A fluencia diaria al taller Conocer hshperrt:epcninlles detl
i . . servicio postventa y el impacto
tvent desde el client d tvent . .
postventa escesiciente epostventa en satisfaccion v fidelizacion
. Elservicio postventa Dos concesionarios Descubrir fallas o brechas en el
Observacion 2

servicio postventa.

2.5.1. Perfil del cliente

En el subcapitulo anterior se detallaron las técnicas de recoleccion de informacion a ser

usadas en el presente estudio de caso, en este sentido es importante definir el perfil del cliente

especialmente en las encuestas a posibles clientes y en las encuestas a clientes postventa.

Segun Kotler y Amstrong (2003), el perfil del cliente tiene como objetivo establecer una

descripcion del cliente seleccionado, conocer y entenderlo, ofrecerle productos y servicios

adecuados y desarrollar estrategias de ventas enfocadas en determinado perfil. (Kotler y Amstrong

2003). En la siguiente tabla se describe el perfil del cliente para cada una de las técnicas de

recoleccion de informacion.
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Tabla 8: Perfil del cliente

Técnicas de recoleccion

Perfil del cliente

Entrevista a potenciales clientes/
Encuestas a potenciales clientes

Caracteristicas demograficas

Hombres y mujeres mayores a 18
anos. Residen en Lima. De todos
los niveles socioeconémicos.

Motivaciones

Personas en busca de un
automovil barato con el objetivo
de satisfacer sus necesidades de
transporte o que buscan una
nueva forma de trabajo.

Valores

Los posibles cientes sienten que
deben comprar aquello que mas
les conviene econdmicamente

Percepcion

Los posibles clientes conocen
que existe un riesgo asociado a la
compra de un vehiculo chino

Aprendizaje

Los posibles clientes prefieren
comprar autos durables.

Entrevista a clientes postventa/
Encuesta a posibles clientes

Caracteristicas demograficas

Hombres y mujeres mayores a 18
afos. Residentes en Lima. De
todos los niveles
socioeconomicos

Motivaciones

Lamotivacion del cliente es lograr
tener su vehiculo o herramientas
de trabajo en Optimas
condiciones.

Valores

El cliente valora un servicio
postventa que cumpla con sus
expectativas

Percepcion

El cliente percibe que el servicio
postventa no cumplen con sus
expectativas

Aprendizaje

Los clientes conocen el servicio
postventa y prefieren hacer el
mantenimiento en un taller
tercerizado.

Conociendo el perfil del cliente se podra elaborar productos y servicios adecuados a sus

necesidades y establecer mejores canales de comunicacion con los mismos, asi como detectar

oportunidades, reducir riesgos y evaluar el impacto causado en el mercado.

2.6. Procesamiento de datos

El procesamiento de las entrevistas con los gerentes de los concesionarios consiste en la

sistematizacion de datos e informacion relevante obtenidos, registrandolos y agrupandolos en

temas que sean del interés para la investigacion. Se agruparan en las variables generales ya
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definidas: postventa, satisfaccion y fidelizacion. Posteriormente, estos temas podran agruparse
por entrevistado; es decir, se identificard la informaciéon mdés importante que mencion6é un
entrevistado en particular con el fin de extraer conclusiones mas fiables. También se realizaran
comparaciones entre las declaraciones de los entrevistados sobre la postventa. De esta manera se

pueden generar conceptos a emplear en el analisis de la investigacion.

Las entrevistas a los clientes y a los posibles clientes seran procesadas y sistematizadas
por cada pregunta hecha. Se escogerdn las respuestas mas mencionadas por preguntas y se

presentaran los hallazgos.

En cuanto a la observacion, ésta se realizara en los talleres de los concesionarios
seleccionados de marcas chinas. Para sistematizarlas se elaborard una guia de observacion,
documento que permite organizar y sistematizar la observacion de las acciones y fenomenos
ocurridos (Hernandez et al., 2010). Una guia de observacion permite el conocimiento y
recordacion de los datos esenciales de la observacion: fecha, lugar, hora de inicio y de fin; también
datos relacionados con los objetivos de la investigacion, la postventa, la satisfaccion y la
fidelizacion. Se resumiran los hallazgos mas importantes para incluirlos en el analisis de la

investigacion.

Por el lado de las encuestas, se realizaran las preguntas de acuerdo con los objetivos de
la investigacion en el marco de lo encontrado en las entrevistas. Estas encuestas se procesaran
mediante el programa Microsoft Excel. Al ser, las encuestas una técnica cuantitativa, las
preguntas seran tabuladas para extraer conclusiones. La presentacion de las encuestas sera
mediante un analisis de frecuencias simple y el uso de filtros. Se haran graficos comparativos que
faciliten el analisis de los datos obtenidos. Una vez tabuladas las preguntas se elegird un grafico
de barras o circular. Cada grafico permitira extraer conclusiones, que debidamente
conceptualizadas buscaran tener un conocimiento mayor del servicio postventa en los

concesionarios de marcas chinas.

3. Resumen

La metodologia la investigacion se compone en el método, tipo, enfoque, variables,
técnicas de recoleccion de datos y procesamiento de los mismos. La metodologia tiene una
estrecha relacion con el objetivo de investigacion y pregunta. El enfoque y, el tipo de la
investigacion se adecuan al objetivo y deberian definirse con base a este Gltimo. Las técnicas de
recoleccion de datos y el procesamiento de los mismos deben ayudar y perseguir el objetivo a

través de resultados y conceptos que sean utiles para la investigacion.
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Como se menciono, la presente investigacion es de tipo estudio de caso, descriptivo, no
experimental y transaccional. El enfoque es mixto estd concentrado en tres variables generales:
postventa, satisfaccion y fidelizacion. Las técnicas por emplear serdn: entrevistas
semiestructuradas a gerentes, entrevistas cara a cara a posibles clientes y clientes, encuestas a
posibles clientes y clientes, y observacion en el taller. Las entrevistas, tanto a gerentes como a
clientes y posibles clientes, seran procesadas mediante la sistematizacion de informacion que sea
mas relevante para la investigacion. Las encuestas seran procesadas con el programa Microsoft
Excel mediante un analisis de frecuencia simple y el uso de filtros. A continuacion, se presenta

una tabla en donde se resume lo mencionado.

Tabla 9: Resumen Metodolégico
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Método Estadio de caso
Tipo Descriptivo, no experimental y transeccional
Enfoque Mixto

. Postventa, satisfaccion y fidelizacion
Variables

Entrevista semiestructurada a gerentes, entrevista a clientes y a
posibles clientes, encuesta a clientes y a posibles clientes,

) i observaciones
Técnicas de recoleccion

Sistematizacion de datos y temas, Guia de observacion, analisis de

Procesamiento de datos frecuencia simple y filtros.

Postventa, satisfaccion y fidelizaciéon

Variables
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CAPITULO 4: PRESENTACION DE RESULTADOS OBTENIDOS

En el siguiente capitulo se presentaran los resultados de la aplicacion de las técnicas de
recoleccion empleadas en la presente investigacion, con las que se busca cumplir con los objetivos

previamente planteados.

1. Gerentes y jefes de taller — El proceso del servicio postventa
Segun entrevistas con gerentes de postventa y jefe de taller de ambas empresas se puede
comprender los pasos del proceso antes mencionados, lo cual permitira identificar posibles

problemas o puntos de mejora.

Figura 25: Proceso postventa

Concertacion de citas: Se coordina una hora y fecha determinada con el cliente, asi como

la posible cotizacion del servicio deseado.

Recepcion del vehiculo: En la siguiente etapa, el concesionario recibe al cliente y a su
vehiculo a través del asesor de servicio, el cual se encarga de atender al cliente a través de todo el
proceso de postventa. El asesor de servicio realiza una inspeccion general al vehiculo y calcula el
precio del servicio, el tiempo que demora realizarlo y a la fecha y hora de recojo del vehiculo por
el cliente. Finalizada las coordinaciones, el asesor junto con el encargado de seguridad gestiona

la movilidad para el transporte del cliente.

Ejecucion del servicio: El asesor de servicio genera una OT?2. Luego, asigna un mecanico
responsable de trabajar en el vehiculo. El mecanico realiza las reparaciones registradas en la OT.

Si es que el mecanico nota que el vehiculo requiere algin tipo de trabajo extra (repuestos,

20T: Orden de Taller, es el documento en donde el asesor de servicio detalla los
requerimientos del cliente y el servicio realizado para cubrir estos requerimientos.
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alineacion, etc.), le notifica al asesor de servicio para que cotice el nuevo servicio y dé su visto
bueno. Existen distintos tipos de servicio que el cliente puede requerir, que son los que aparecen
en la tabla que aparece a continuacion.

Tabla 10: Tipos de servicio postventa requeridos por el cliente
Tipos Definicion

Conjunto de actividades que se ejecutan en una unidad con
Mantenimiento el fin de anticiparse y evitar la ocurrencia de fallas. Tanto
en Derco como en Motormundo se realizan cada 5000 Km

Actividades correctivas, a diferencia del mantenimiento,

Reparacion . . e
requiere necesariamente un diagnoéstico inicial

Actividades correctivas con la finalidad de eliminar

Planchad
nehado imperfecciones u abolladuras debido a desgaste o colision

Actividades relacionadas a la instalacion de autopartes y

Carroceria y Pintura ] .
Y pintura a un vehiculo

, Respaldo del concesionario para la inspeccion, reparacion o
Garantia

remplazo de autopartes

Fuente: Entrevista a gerente de postventa de Derco (comunicacion personal, 9 de septiembre, 2015) y
entrevista a gerente de postventa de Motormundo (comunicacion personal, 22 de septiembre, 2015)

Control de calidad: Una vez que el vehiculo est listo, el probador revisa junto con el
técnico mecanico los trabajos realizados. Luego realiza la prueba de ruta y verificacion de
pardmetros. Si no se supera el control de calidad, el probador informa al supervisor del taller y al

técnico mecanico. Si se supera el control de calidad, el vehiculo est4 listo para la entrega.

Entrega del vehiculo: Se entrega el vehiculo segiin a la hora pactada con el cliente. El
asesor de servicio revisa nuevamente el vehiculo y explica los trabajos realizados al cliente. Si el
cliente estd de acuerdo con los trabajos realizados, recibe el vehiculo. Finalmente, el asesor de

servicios cierra la OT.

Es importante conocer el proceso de postventa de los concesionarios Derco y
Motormundo ya que luego se evaluara este servicio en cada uno de los procesos y se segmentara
los resultados por tipo de servicio postventa. Una vez visto el proceso postventa se realizara un

pequetio grafico con los principales resultados a presentar por cada herramienta.
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2. Posibles clientes — los atributos y expectativas
A continuacion, se detallaran los principales resultados de las entrevistas y encuestas a
los posibles clientes, visitantes que acuden al centro de ventas con el objetivo de evaluar la compra

de un auto chino ligero.

2.1. Entrevistas a posibles clientes de Derco y Motormundo
Estas entrevistas fueron realizadas en los locales de Derco de Ate y de Motormundo de
San Isidro ver “Anexo G”. En las entrevistas hechas a posibles clientes de Motormundo, que
vende las marcas Brilliance, Baic, Haima y Zoite, se encontré que, respondiendo a la primera
pregunta, ;Qué es importante para decidir qué marca comprar?, la mayoria contestd que lo mas
relevante en una marca era el prestigio. Es decir, prefieren una marca que sea conocida, que tenga
alta la estima y consideracion de los clientes. Lo segundo mas importante para los posibles

clientes era que la marca tenga un buen servicio postventa.

En cuanto a la segunda pregunta, ;Qué caracteristicas valorarias mas en un auto chino?,
lo més mencionado fue que el auto fuera barato, de bajo precio, de precio comodo, etc. En segundo
lugar, fue otra vez el servicio postventa (buenos talleres, repuestos disponibles, mecéanicos
capacitados). La tercera caracteristica mas mencionada fue las caracteristicas técnicas del
vehiculo. Un dato importante es que aquellas personas que afirmaron en la pregunta uno, que la
postventa era un factor de decision, no la mencionan en la segunda pregunta. Esto puede indicar
que hay personas que si consideran al servicio postventa como una variable determinante en una
marca, pero no la esperan encontrar a la hora de comprar un vehiculo de marca china en el

concesionario de Motormundo.

En la pregunta tres, ;Qué es lo que te podria ofrecer este concesionario?, mas de la mitad
de las personas entrevistadas valoran que el auto sea barato, seguido por facilidades de
financiamiento y garantia. El servicio postventa se ubica en el cuarto lugar mencionado s6lo por
la mitad de los entrevistados, lo que implica que la otra mitad no espera que el concesionario le
ofrezca este servicio. En relacion a esto ultimo, un dato a tener en consideracion es que,
aproximadamente un quinto de los entrevistados afirman que la postventa es un atributo valorado
en un auto chino (pregunta 2), pero no la menciona como algo relevante que esperaria de este

concesionario

A la mitad de las personas que no esperaban que el concesionario les ofrezca un buen
servicio postventa se les hizo la siguiente pregunta: ;Es el servicio postventa un atributo que

tomaria en cuenta en este concesionario? A lo que mas de la mitad afirmé6 que no. La mayoria
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menciond que tenia un taller conocido en caso el vehiculo requiera un mantenimiento, reparacion,

planchado, etc.

La tultima pregunta, ;Como tendria que ser el servicio postventa para que acuda al
concesionario?, gran parte de las personas contest6 que tendria que ser un servicio adecuado (una
respuesta poco precisa que se debe entender como “hacer lo que el cliente espera La cortesia del
personal y el precio del servicio son otras dos caracteristicas valoradas por igual en los posibles

clientes. Tan s6lo un tercio de las personas desean que el servicio sea rapido.

Por otro lado, en las entrevistas realizadas a Derco, que vende las marcas chinas Great

Wall, Changan, Jac, Foton, Geely y Haifei, se detalla lo siguiente.

En la primera pregunta, ;Qué es importante para decidir qué marca comprar?, la mayoria
de las personas contestd que lo mas relevante en una marca es que tenga caracteristicas técnicas
adecuadas (sistema de frenos bloqueado, ABS, doble airbag, ventilacion, etc.). El segundo
atributo mas valorado en una marca china es la variedad de modelos a elegir. Segin algunos de
los entrevistados, tener una gran cantidad de modelos a elegir permite abarcar a una mayor
cantidad de personas y satisfacer necesidades particulares de mas gente. Luego de estos dos
primeros atributos, casi la mitad de los entrevistados contestd que la confiabilidad de la marca es

el atributo que mas tomaria en cuenta.

La segunda pregunta fue, ;Qué caracteristicas valorarias mas en un auto chino? En esta
pregunta un gran niumero de posibles clientes afirmaron que el precio bajo es un atributo que
tomaria en cuenta a la hora de elegir un auto de marca china. En segundo lugar, otras personas
respondieron la confiabilidad (que no se detecten averias en el auto) como caracteristica que
valoraria de vehiculos ligeros chinos. Casi la mitad de las personas prefieren las caracteristicas
técnicas (frenos, ABS, doble airbag, ventilado, motor, etc.). El servicio postventa, recién surge en
el cuarto lugar, ya que casi un tercio de las personas entrevistadas lo considera como un atributo

importante, pero no tanto como los dos primeros.

La pregunta tres, ;Qué es lo que te podria ofrecer este concesionario?, casi todas las
personas entrevistadas afirmaron que esperaban que Derco les ofreciera un auto mas barato que
otros concesionarios. El segundo atributo esperado fue el servicio postventa con mas de la mitad
de las personas entrevistadas. Notese que en la pregunta dos sélo un tercio de las personas lo
consideraban un atributo clave; sin embargo, en esta pregunta mas de la mitad lo considera. Esto
puede implicar que este concesionario ofrece la imagen de un buen servicio postventa a sus
posibles clientes. La facilidad del financiamiento del vehiculo es un atributo también valorado
por los posibles clientes; tiene que ver con un auto “que se pueda pagar” lo mismo que la respuesta

mas mencionada. Esto puede darse debido a que los autos ligeros chinos estan destinados a un
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sector socioeconomico de clase media seglin el gerente de marketing y atencion al cliente de
Derco (comunicacion personal, 9 de septiembre, 2015), quienes desean tener la mejor forma de

financiar su inversion.

Mas de la mitad de las personas afirmaron que esperaban que el concesionario no les
ofrezca un servicio postventa; a estas personas se les hizo la pregunta (Es el servicio postventa
un atributo que tomaria en cuenta en este concesionario? Aqui las respuestas estuvieron divididas,
algunas personas apreciaban el servicio postventa y otros le restaban importancia. Preguntando
mas a fondo, las personas que no reconocian el servicio postventa como atributo del concesionario
hacian referencia al alto precio que se cobraba en comparacion a talleres independientes, y a la

desconfianza en la postventa producto de denuncias y rumores.

La ultima pregunta, ;Como tendria que ser el servicio postventa para que el cliente acuda
al concesionario?, gran parte de las personas contestd que requeriria de un trato amable
(especialmente con el asesor del servicio), y sincero (decirles a los clientes los problemas tal como
son). En segundo lugar, los posibles clientes respondieron que el servicio tendria que efectuarse
sin demoras y en el plazo estipulado. Casi un tercio de las personas respondieron que requeriria
de personal capacitado y experto en el servicio para poder confiar en la postventa. Otras

caracteristicas mencionadas fueron los precios accesibles y; repuestos disponibles.

2.2. Encuestas a posibles clientes de Derco y Motormundo

Luego de explorar las opiniones y actitudes de los posibles clientes con entrevistas, se
procedid a disefiar las encuestas para ellos. A continuacion, se presentaran los principales
hallazgos de la encuesta realizada a 104 posibles clientes en los concesionarios Derco y
Motormundo. La muestra se compone en 30 encuestas para Motormundo y 74 encuestas en Derco.
Esta proporcion responde a las ventas en unidades presentadas por ambos vehiculos a noviembre
del 2015: Derco con 3085 vehiculos vendidos y Motormundo con 1248. Cabe mencionar que las
encuestas fueron realizadas en un periodo neutro, en donde no hubo influencias como campaiias,
promociones, etc. Como se menciona en la ficha técnica, ver Anexo H, el margen de error de la
encuesta es de un 9.5% con un nivel de confianza de 95% para un total poblacional de 4810
posibles clientes. Los 4810 clientes se extraen del nimero de visitas diarias de posibles clientes

que reciben ambos concesionarios.

Cabe recordar que, esta encuesta responde a la etapa de seleccion de alternativas segin
Kotler y Keller (2012). De esta manera el objetivo principal de la encuesta es conocer si el buen
precio, los repuestos y el cumplimiento de plazos y garantias, por ejemplo, son atributos

significativos para el posible cliente en Motormundo y Derco Es importante conocer qué tanto
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los posibles clientes que se acercan a pedir informacion sobre un auto chino, valoran la postventa

y otros atributos cuando eligen una marca china.

Es necesario mencionar que se encuesto a los posibles clientes de autos chinos luego que
el vendedor mostrara las propiedades de los vehiculos del concesionario, por lo que puede haber
cierto sesgo en los resultados obtenidos. A continuacion, se presentan los principales hallazgos

de la encuesta.

2.2.1. Atributos de marcas de vehiculos en general

Figura 26: Atributos mencionados en primer lugar de marcas de vehiculos en general por posibles
clientes
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Se pregunt6 a los posibles clientes ;Qué es lo mas importante cuando eligen una marca
de auto? En esta figura 24 se observan los atributos mencionados en primer lugar. La confiabilidad,
se encuentra en primer lugar con 27 respuestas, seguido por la postventa, bajo precio y disefio.

Los atributos menos valorados fueron el prestigio y el servicio.

Un punto interesante a tener en cuenta es la posicion del disefio, que se encuentra entre
los atributos mas mencionados en primer lugar por los posibles clientes de autos chinos en estos
dos concesionarios. De las 15 personas que valoraron al disefio como el atributo mas importante
para elegir un vehiculo en general 8 fueron personas que estaban interesadas en la marca Great
Wall. Esto podria indicar que Great Wall es una marca china que poco a poco 28 va alejandose
del atributo del precio bajo y se diferencia por el disefio que pueda ofrecer. En la figura 25 se

puede observar los atributos mas valorados en los dos primeros lugares (fop two boxes).
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Figura 27: Atributos mencionados, en los dos primeros lugares - top two boxes - de marcas de
vehiculos en general por los posibles clientes
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El bajo precio se encuentra en primer lugar con 36 menciones seguido de la confiabilidad
con 34. La postventa se encuentra poco valorada con tan s6lo 25 menciones en comparacioén con

otros atributos.

2.2.2. Atributos de marcas chinas
Para establecer mejor el papel de la postventa en las marcas chinas, a continuacién, se
presentan los atributos en primer lugar, por los posibles clientes de marcas chinas en Derco y

Motormundo.

Figura 28: Atributos mas mencionados en primer lugar de marcas chinas por los posibles clientes
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Treintaicinco posibles clientes que afirman que la confiabilidad es lo mas importante
cuando se compra un auto chino; es decir se mantiene en primer lugar igual que en la pregunta
anterior. También en primer lugar se encuentra el bajo precio. Las personas prefieren un auto

chino que sea barato en comparacion a otras marcas y que sea confiable.
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Anteriormente, cuando se preguntd a los posibles clientes qué caracteristica era la mas
importante cuando compraban una marca en general, s6lo 15 personas consideraban que el precio
era lo mas importante, si se asume que lo que primero se menciona es lo mas importante. Sin
embargo, ahora en esta figura, se aprecia que son 35 personas las que mencionan en primer lugar
que el precio es lo mas importante cuando se compra una marca china. Esto sin duda, ratifica la

relacion que hacen los posibles clientes entre auto chino con un bajo precio. .

A continuacion, se presentan los atributos mas valorados en los dos primeros lugares por
los posibles clientes de vehiculos ligeros de origen chino en Derco y Motormundo. Cabe
mencionar que se escogieron estos atributos como alternativas producto de las entrevistas

anteriores con posibles clientes.

Figura 29: Atributos mas mencionados, Top 2 boxes de marcas chinas por posibles clientes

70
60
50
40

30 61
51 51

20 45

10

Confiabilidad Bajo Precio Buen servicio postventa Adecuadas caracteristicas
técnicas

Como se puede observar en la figura anterior, la confiabilidad se mantiene en primer lugar
con 61 menciones cuando se cuentan las primeras menciones, seguido por el precio bajo y la

postventa, que se igualan en segundo lugar con 51 menciones.

Como conclusion, cuando los posibles clientes entran al showroom para pedir
informacion sobre un vehiculo de marca china, lo que piensan en primer lugar es la confiabilidad
y en segundo lugar el bajo precio y el buen servicio postventa. El que la confiabilidad y el precio
bajo estan en los primeros lugares (junto con la postventa) guarda la relacién con una una
entrevista realizada al gerente de marketing y atencion al cliente de Derco, (comunicacion
personal, 9 de septiembre, 2015), en la cual se afirma que el principal atributo por el cual es

vendido un auto chino es el precio bajo.
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2.2.3. Atributos del concesionario
Se les pregunto a los posibles clientes de autos chinos ligeros en Derco y Motormundo,
{qué espera recibir de este concesionario? Es una pregunta que busca saber qué es lo que las
personas desean recibir cuando se acercan al concesionario por primera vez, a pedir informacion

sobre un vehiculo chino.

A continuacién, se presenta una tabla con los atributos mas valorados en ambos

concesionarios en primer lugar:

Figura 30: Atributos del concesionario mas mencionados en primer lugar por los posibles clientes
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De los 104 posibles clientes que fueron encuestados, 26 afirmaron que lo que mas
esperaban del concesionario era el precio bajo del vehiculo, no confiabilidad como cuando
contestaron una pregunta similar, pero refiriéndose a autos chinos en general. El precio bajo es
el atributo mas importante mencionado en primer lugar cuando se trata de lo que se espera del

concesionario. En segundo lugar, se encuentra la cortesia del personal.

En la misma figura 30, la postventa ahora se encuentra en cuarto lugar con sélo 12
menciones. Sin embargo, como se presentd en la figura 26, se ve que cuando se les pregunta a las
personas lo que mas valoraba en un vehiculo chino en general 21 personas que consideran esta
caracteristica es la mas importante de todas; no obstante, cuando la pregunta se enfoca a lo que
los concesionarios pueden hacer, s6lo 12 consideran el servicio postventa mas importante. Es
decir, 19 personas creen que la postventa es lo mas importante para elegir un auto chino, pero no
creen encontrar un servicio adecuado en los concesionarios. Esto se debe a una poca confianza o
falta de informacion en los procesos del servicio postventa que puedan tener los posibles clientes.

Se puede realizar una figura con las mismas respuestas separada por los concesionarios.
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Figura 31: Atributos del concesionario mas mencionados en primer lugar por los posibles clientes,
separados Derco y Motormundo
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En la figura 31, se aprecia que es lo que esperan los posibles clientes tanto de Derco como
de Motormundo. Segun la encuesta, los posibles clientes en Derco esperan, en primer lugar, un
precio bajo y un trato cortés por parte del personal. Por el lado de Motormundo, los posibles
clientes esperan también, en primer lugar, un precio bajo y en segundo lugar una buena postventa,
provision de informacion y facilidades de financiamiento. A continuacion, se presenta una figura

con los tops 2 boxes de los atributos esperados del concesionario.

Figura 32: Atributos del concesionario mas mencionados top two boxes por los posibles clientes
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Parece ser que la postventa se encuentra en general en buen lugar, sin embargo, para ver
la verdadera importancia del servicio postventa, es necesario comparar los tops 2 boxes del
servicio de las tres ultimas preguntas (figura 25, 27 y 30). Asi se podra observar cual es el
verdadero comportamiento del servicio postventa en la valoracion de los posibles clientes. La
primera pregunta hacia referencia a qué atributos los posibles clientes valoraban en una marca
cualquiera, la segunda se referia a lo mas importante en un vehiculo chino y la tiltima que esperaba

del concesionario.
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Figura 33: Comparativa del top 2 boxes del servicio postventa
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Cuando se pregunto a las personas que entraban al showroom de Motormundo y Derco,
qué era es lo mas importante cuando elige una marca de auto, 25 personas de las 104 mencionaron
a la postventa en primer o segundo lugar. Esto se podria deber a que los posibles clientes pensaron
en marcas como, BMW, Chevrolet, cuyas caracteristicas como disefio, tecnologia son mas
resaltantes que la postventa. Entonces, a nivel de marcas en general el servicio postventa no era

la mejor valorada en los top 2 boxes.

Sin embargo, cuando se hizo una pregunta similar aplicada a los vehiculos chinos, fueron
51 posibles clientes que reconocieron que el servicio postventa (repuestos, mantenimiento,
garantias, etc.) era un atributo importante en los dos primeros lugares. A pesar de esto, la postventa

no ocupd el primer lugar en las respuestas a esa pregunta.

Pero, cuando se les preguntd que esperaban del concesionario tan s6lo 27 personas
valoraron a la postventa en los dos primeros lugares. Esto quiere decir que 24 personas que creen
que la postventa es lo primero o lo segundo mas importante al momento de elegir una marca de
auto chino, pero no consideran que el concesionario les pueda dar este servicio de manera
satisfactoria Este dato es muy importante ya que estas 24 personas podrian considerarse como
posibles clientes perdidos para el servicio postventa. ;Por qué casi la mitad de las personas creen
que la postventa es importante para elegir un auto chino, pero opina que los concesionarios Derco
y Motormundo, son incapaces de ofrecer un buen servicio postventa? Podria deberse a la
desconfianza en el servicio, a la percepcion de ineficiencia en el servicio, a malos comentarios, a
percepcion sobre demoras en la entrega, etc. Con la siguiente pregunta se busca encontrar la

respuesta.
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2.2.4. Servicio postventa
Se pregunt6 a las 77 personas que no valoraron a la postventa en el top 2 boxes

por qué no la mencionaron. Estas fueron sus respuestas.

Figura 34: Razones de por qué no se menciono al servicio postventa como atributo del concesionario
en los top two boxes por los posibles clientes
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En esta figura se observa que una de las principales razones de porqué los posibles clientes
no esperan un buen servicio postventa es simplemente porque no lo han considerado al momento
de hacer la seleccion de compra del vehiculo. El que el concesionario le pueda ofrecer un buen
servicio postventa no esta en el ftop of mind del posible cliente que entra al showroom en busca de
informacion que le facilita la seleccion del vehiculo a elegir. Esto confirma que, en la venta del
vehiculo, la postventa no es un atributo que la mayoria de los clientes tomen en cuenta en estos

concesionarios.

En la misma figura 34, se puede apreciar que para el 26% el precio es muy elevado, y
para el 17% las demoras en la entrega hacen que no se piense en postventa en un concesionario
de marcas chinas ya que, existen talleres independientes que son mas competitivos en costo-
beneficio que los talleres de las concesionarias. El beneficio es la cercania, rapidez, familiaridad

y el costo es el bajo precio que cobran talleres independientes

2.2.5. Expectativas del servicio postventa
Se pregunto a los posibles clientes de los concesionarios de Derco y Motormundo que
entraron al showroom a pedir informacion sobre vehiculos chinos, ;qué tenia que tener el servicio
postventa de los concesionarios para que acudan? La finalidad de esta pregunta fue conocer las

caracteristicas que los posibles clientes apreciaban mas en el servicio postventa que los
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concesionarios Derco y Motormundo podrian ofrecerle. A continuacion, se muestran los

resultados.

Figura 35: Atributos mencionados en primer lugar del servicio postventa requerido al concesionario
- posibles clientes
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Con esta figura podemos dar respuesta a primera pregunta de investigacion especifica:
(El buen precio, los repuestos y el cumplimiento de plazos y garantias son atributos significativos
para el posible cliente en Motormundo y Derco? Un atributo que no aparecia entre los mas
mencionados por los posibles clientes y que ahora figura como el atributo mas mencionado en
primer lugar, es la correcta provision de los repuestos con 24% de menciones. Para que el posible
cliente acuda al concesionario deben existir los repuestos necesarios en el momento preciso, para
asi evitar demoras en el servicio. Es segundo atributo mas valorado, de manera cercana al primero,
es el cumplimiento de plazos y garantias. Un 23% de las personas espera que los concesionarios
mantengan sus correspondientes compromisos. En tercer lugar, el cliente espera que el personal
administrativo tenga un trato cordial. Finalmente, el cliente espera que los técnicos mecanicos
que trabajen en su vehiculo estén lo suficientemente capacitados para evitar fallos y que el precio
del servicio postventa sea bajo. A continuacion, se muestra una figura con los top 2 boxes de los

atributos mencionados.
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Figura 36: Atributos mencionados en los top 2 boxes del servicio postventa requerido al
concesionario - posibles clientes
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En esta figura, se observa que el atributo mas valorado en los tops 2 boxes es el
cumplimiento de plazos y garantias. Se aprecia, sin embargo, que los requisitos mencionados en
los dos primeros lugares después del cumplimiento de las garantias “se han nivelado”. Estan el
personal del taller capacitado, el bajo precio, el personal administrativo cortés, y el correcto

suministro de repuestos.

Como conclusion, se puede afirmar que los atributos que mas importancia tienen para que
los posibles clientes acudan a la postventa son el cumplimiento de plazos y garantias y; el personal
capacitado. Seguido se encontrarian el buen precio, personal administrativo cortés y el personal

capacitado.

El conocer qué es lo que las personas necesitan del servicio postventa para asistir, implica
conocer sus expectativas antes de acudir al servicio postventa. Este es un punto muy importante
en la presente la investigacion, ya que al mejorar estos atributos (personal capacitado, precio,
atencion, repuestos), se logrard la satisfaccion de las necesidades del cliente que acude por
primera vez al servicio postventa, dandole asi una experiencia tinica de servicio sobrepasando las

expectativas dadas.

3. Clientes del servicio postventa — los atributos, satisfaccion y recompra
A continuacion, se detallaran los principales resultados de las entrevistas y encuestas a

los clientes que acuden a los talleres de servicio al cliente en Motormundo y Derco.
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3.1. Entrevistas a clientes en Derco y Motormundo
A continuacidn, se presentaran los resultados de entrevistas hechas a clientes de postventa
en Motormundo y Derco con relacion al servicio de postventa En primer lugar, se analizaran los

resultados de las entrevistas hechas a clientes de Motormundo.

En la primera pregunta, ;Como se enterd del servicio postventa de este concesionario?,
la mayoria de clientes contestd que el mismo concesionario le sugiri6 usar el servicio postventa.
Esto puede deberse a que para que el cliente haga uso de su garantia debe recurrir inicamente al

concesionario.

La segunda pregunta, ;Como espero6 que fuera el servicio cuando acudio por primera vez?,
la mayoria de las personas respondio que el servicio que esperaba fuese de calidad; es decir, que
no hubiera problemas en el servicio técnico y que los empleados estuviesen capacitados. En
segundo, lugar los clientes esperaban que el servicio fuese rapido y que cumpliesen con los plazos

y garantias.

La tercera pregunta fue ;Como fue la atencion al cliente en este taller? Esta pregunta tiene
como objetivo conocer qué factores son los mas resaltantes en la atencion al cliente en el servicio
postventa desde el punto de vista del cliente. Mas de la mitad de las personas en Motormundo,

describieron la atencion al cliente como buena, pero que podria mejorar en algunos aspectos.

En la cuarta pregunta, ;Qué es lo que mas valora del servicio postventa recibido en este
concesionario? La caracteristica mas veces mencionada fue la rapidez para detectar el problema
del vehiculo, seguido del cumplimiento de fecha y hora para el recojo del vehiculo; es decir, el
cumplimiento de plazos. Otro atributo también mencionado, aunque con una menor frecuencia es
la informacion brindada por el asesor de servicio, sobre ventajas técnicas de los repuestos
originales, servicios y repuestos; en otras palabras, una comunicacion fluida con el asesor de

servicios.

La quinta pregunta fue ;Qué mejoraria del servicio postventa? Lo que la gran mayoria de
los clientes entrevistados deseaban era que el servicio postventa de Motormundo mejore es en el
nivel de capacitacion del personal técnico. En segundo lugar, que no existan demoras en el
abastecimiento de repuestos y autopartes. En tercer lugar, que mejore la amabilidad del asesor de

servicio y en el personal de seguimiento.

La sexta pregunta fue si los posibles clientes estaban o no satisfechos con el servicio
postventa recibido. Mas de la mitad de las personas mencionaron que si estaban satisfechos con

el servicio recibido, aunque creyeron que se deberian mejorar en los puntos ya comentados. Sin
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embargo, hubo un grupo de personas que no se sintié totalmente satisfecho debido a los problemas
de entrega del vehiculo y reclamos. Como conclusion se puede decir que los clientes no salen
altamente satisfechos de la postventa y que hay puntos que los clientes creen que se pueden

mejorar para ofrecer un mejor servicio.

La pregunta siete fue si el cliente regresaria al taller. Casi todas las personas respondieron
que, si regresarian, mientras que otros mencionaron que dependeria de la atencidon que recibieran
en ese momento. Cabe mencionar que la mayoria de las personas que respondieron que, si
regresarian, pueden que estuviesen influenciadas por la obligacion de atenderse en el taller con la

finalidad de poder ejercer las garantias.

La pregunta ocho, fue si recomendaria el servicio postventa a amigos o familiares. En
esta pregunta, las opiniones estuvieron divididas. Un poco mas de la mitad de las personas
respondio que si, siempre y cuando el servicio postventa mejore; el resto de las personas respondid
que no. A pesar de que algunos clientes respondieron que regresarian al taller, estos no tenian la

intencion de recomendar el servicio postventa a amigos o familiares.
Por el lado de Derco, las respuestas fueron las siguientes.

A la primera pregunta, ;Como se enter6 del servicio postventa de este concesionario?, la
mayoria de los clientes contestd que se atenia al plan del concesionario. Es decir, que los

mantenimientos periddicos respondian al plan que tiene Derco con la postventa.

La segunda pregunta fue, ;Como espero que fuera el servicio cuando acudio por primera
vez? La mayoria de los clientes respondio que esperaba que el servicio no fuese ni muy bueno ni
muy malo, es decir, tenia unas expectativas neutras. En segundo, lugar los clientes esperaban un
trato amable, cordial y transparente tanto del asesor del servicio como de todos los trabajadores

en el servicio de postventa.

La tercera pregunta fue ;Como fue la atencion al cliente en este taller? La respuesta mas
mencionada es que hubo demoras en la atencion al cliente durante el proceso de postventa con
mas de la mitad de las menciones. La respuesta mas mencionada en segundo lugar fue la falta de

capacitacion de los asesores para la atencion de los clientes.

Ante la cuarta pregunta, ;Qué es lo que mas valora del servicio postventa recibido en este
concesionario? el atributo mas valorado en el servicio de postventa fue el uso de tecnologia y
magquinarias que facilitan la provision del servicio requerido. En segundo lugar, la informacion

brindada por el asesor de servicios y personal de seguimiento al cliente.

Cuando se plante6 la quinta pregunta ;Qué mejoraria del servicio postventa? Lo que la

gran mayoria de clientes desean es que el servicio postventa de Derco mejore siendo més rapido
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tanto administrativamente (asesores y personal de seguimiento), como técnicamente (el personal
técnico). En segundo lugar, las personas buscan que exista una mayor capacitacion al personal
técnico para que pueda realmente solucionar los problemas que se presenten en el vehiculo y que

realice con rapidez el servicio solicitado.

En la sexta pregunta, si estaban o no satisfechos con el servicio postventa recibido, la
mitad de los clientes se sintié satisfecho con el servicio; mientras que la otra mitad no quedo

totalmente satisfecha con alguna parte del servicio postventa.

La pregunta siete fue si el cliente regresaria al taller. La mayoria de las personas respondio

que, si regresarian, incluso aquellas que no quedaron satisfechas mencionaron que si regresarian

La ultima pregunta fue si recomendaria el servicio postventa a amigos o familiares. La
mayoria de las personas menciond que no recomendaria el servicio de postventa a amigos a

familiares, el resto de personas contestoé que Si recomendaria.

3.2. Encuestas a cliente en Derco y Motormundo
A continuacidn, se presentaran los principales hallazgos de la encuesta realizada a 118
clientes en los concesionarios de Derco y Motormundo en conjunto. De las 118 encuestas, 77
fueron para Derco y 41 para Motormundo (Ver Anexo L). Cabe mencionar que las encuestas
fueron realizadas en un periodo, en donde no hubo influencias como campafias, promociones, u
otras. Como se menciona en la ficha técnica (Ver Anexo J), el margen de error de la encuesta es

de 9% y el nivel de confianza es de 95%.

Esta encuesta responde a la etapa post compra, segun Kotler y Keller (2012). Recordando,
el proceso de compra de un consumidor comprende el reconocimiento del problema, la busqueda
de informacion, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y la conducta post compra.
Estas encuestas responden a la pregunta: ;Como se ejecutan las funciones del servicio postventa
por los mecanicos y empleados del taller? desde un punto de vista del cliente. Es importante
conocer qué tanto valoran el servicio de postventa los clientes, y es crucial averiguar qué atributos
son los mas importantes para el cliente cuando evaluan el servicio recibido. A continuacion, se

presentan los resultados obtenidos.

En primer lugar, es necesario conocer cuantas personas de las encuestadas tienen la
garantia del vehiculo vigente. La garantia es un respaldo del fabricante para la inspeccion o
reparacion del vehiculo. Cabe mencionar que la mayoria de los clientes que acuden a estos dos
concesionarios tienen garantia vigente, es decir, acuden a realizar el mantenimiento periddico y
en las fechas previstas por el concesionario para hacer cumplir el servicio de garantia. Asimismo,

El 75% de los clientes acuden por lo menos por segunda vez al servicio postventa. Tan solo el
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25% (29) de los clientes acude por primera vez. Esto quiere decir, que la mayoria de clientes ya

conocen como es el servicio postventa.

3.2.1. Medios efectivos

Figura 37: Medios por los cuales los clientes se enteran del servicio postventa

Como se observa en la figura 37, de los 118 clientes encuestados, 71 (60%) escucharon
de la existencia del servicio postventa por medio del concesionario, mientras que s6lo 20 personas
(17%) la conocieron por amigos. Esto podria significar que el servicio postventa de Derco y

Motormundo no genera recomendaciones boca a boca.

3.2.2. Relacidn del cliente postventa en Motormundo y Derco con su asesor de
servicios
El asesor de servicios es aquella persona con la que el cliente tiene el primer contacto con
el servicio postventa; es decir, es la persona con la que coordina una cita para el servicio. En este
sentido, la relacion que tenga con el asesor de servicios es muy importante ya que puede influir

en la percepcion que tiene el cliente del servicio postventa recibido.

En la tabla 11 se puede ver como los clientes valoran la relacion que tienen con el asesor

de servicios.
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Tabla 11: Variacion de la atencion del asesor de servicio

RESPUESTAS
Muy Buena Buena Mala Muy Mala Total
Frecuencia 41 65 12 0 118

o/
7o

35%

55%

10%

0
7o

100%

En general, la relacion con el asesor de servicios en estos dos concesionarios sigue siendo
mayoritariamente buena o muy buena, sin embargo, como se aprecia, el 10% de los clientes

perciben que la atencion del asesor del servicio es mala.

3.2.3. Plazos de entrega
Se pregunt6 a los clientes del servicio postventa, en base a los resultados obtenidos de las
entrevistas, si los plazos de entrega de vehiculo eran respetados, los resultados se muestran en la

figura.

Figura 38: Valoracion de plazos de entrega en Motormundo y Derco
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Segun lo que se muestra (Figura 38), 67 clientes (57%) perciben que los plazos de entrega
del vehiculo se cumplen siempre. Mientras que 25 (21%) opinan que no se cumplen a veces, y 26
(22%) opinan que se cumplen a veces. De las personas que la mayoria de veces tienen problemas
de demora con la entrega de vehiculos, 22 (85%) pertenecen a clientes de Derco y 4 (15%) a
Motormundo En general de las 118 encuestados 92 (78%) perciben que en general no hay

problemas con los plazos de entrega de vehiculos.
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3.2.4. Caracteristicas del servicio postventa mas valoradas por los clientes
Los atributos percibidos por los clientes mas mencionados en primer lugar, como se ve
en la figura 39, son: el trato cordial y suministro de informacion seguido de cerca por el
cumplimiento de plazos. Esta respuesta se relaciona con la correspondiente a la atencion del
asesor de servicios. Podria ser que los clientes valoran y consideran que los asesores de servicio
dan un trato cordial y suministro de informacién adecuado sobre plazos, condiciones, garantias y

cotizaciones del servicio. Ademas, que la atencién oportuna es muy valorada por los clientes.

Figura 39: Atributos del servicio postventa mencioando en primer lugar por los clientes
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Figura 40: Atributos del servicio postventa mencionados en el top 2 boxes por los clientes
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En la figura 40, en la que aparecen el top two boxes se confirma que el trato cordial es un
atributo muy valorado del servicio postventa, lo mismo que el suministro de informacion. La
rapidez del servicio es otro atributo que considerar por parte de los clientes. También se confirma
que el atributo buen manejo de quejas y reclamos junto con el uso de tecnologia en la ejecucion

de servicio no son atributos muy valorados en los concesionarios.

71



3.2.5. Atributos por mejorar segun los clientes del servicio postventa
Se pregunto a los clientes que habian recibido el servicio postventa en Motormundo y en
Derco qué atributos o caracteristicas cambiarian en el servicio postventa, comenzando con la que
mas cambiarian. Cabe mencionar que la alternativa definida como “eficiencia del servicio” fue
entendida por los clientes como utilizar los medios disponibles (tiempo, recursos, dinero) de

manera Optima para ejercer el servicio.

Figura 41: Atributos mas valorados por los clientes

Si se observa los atributos que se deberian cambiar segln los clientes de Motormundo y
Derco, el precio y la capacitacion de técnicos ocupan el primer y segundo lugar respectivamente.
De los 37 clientes (31%) que mejorarian el precio, 27 (73%) corresponden a Derco y 10 a
Motormundo. En este sentido, Cabe mencionar que el precio cobrado por servicio postventa
promedio en Derco es superior al cobrado en Motormundo. Segun el gerente de postventa de
Derco, el mantenimiento express, que dura una hora y media, cuesta $150 (comunicacion personal,
9 de septiembre, 2015); mientras que en Motormundo, el costo por hora de un mantenimiento
similar es de 90 soles, en hora y media seria S/. 135 (aprox. $40) (comunicacion personal, 22 de

septiembre del 2015).

Dado la naturaleza de la pregunta es necesario segmentar los resultados por tipo de
servicio postventa brindado por los concesionarios, con el objetivo de conocer los tipos de servicio

que requieren mayor atencion y generar mejores recomendaciones y estrategias de mejora.
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Figura 42: Atributos a mejorar de clientes del servicio de carroceria y pintura

Como se observa Derco es el concesionario que mas personas atrae para este servicio. La
mayoria de personas que son clientes del servicio de carroceria y pintura mejorarian la eficiencia
y el precio del servicio. Esto puede deberse debido a que los clientes comparan el precio del

mismo servicio en un taller particular.

Figura 43: Atributos a mejorar de clientes en el servicio de mantenimiento

En cuanto a los aspectos que debe mejorar el servicio de mantenimiento segun los clientes,

la variable que mas se resalta es nuevamente el precio: 40.9% de clientes de Motormundo opinan
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que el precio deberia disminuir en lo que respecta al mantenimiento vehicular. Un dato interesante
es que 13.63% de clientes en Motormundo se sienten insatisfechos con el trato recibido del asesor
de servicio en el mantenimiento (cortesia). Esto puede indicar que en Motormundo el factor de

cordialidad puede incidir directamente en la satisfaccion del cliente en el servicio postventa.

Figura 44: Atributos a mejorar de clientes del servicio de reparacion vehicular

El precio sigue siendo un factor importante que mejorar para los clientes tanto de Derco
como de Motormundo. El capacitar a los Técnicos Mecanicos para la realizacion del servicio de
reparacion es crucial en las respuestas de los clientes de Motormundo para evitar posibles demoras.
Un dato importante es que solo para dos clientes (3.23% en Derco y 3.23% en Motormundo) se
deberia mejorar la rapidez del servicio. Esto ultimo quiere decir que el problema para los clientes
de no tener técnicos capacitados no es la demora en la entrega del vehiculo, sino las propias fallas
en la reparacién que son originadas por un personal técnico no capacitado. En conclusion, para

los clientes el servicio es rapido, pero se hace mal debido a la falta de capacitacion de los técnicos.
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Figura 45: Atributos a mejorar por los clientes de cumplimiento de garanttias

Nuevamente en el cumplimiento de garantia la capacitacion de técnicos es lo menos
valorado por los clientes y es considerado como el principal atributo a mejorar. La rapidez
administrativa en la gestion de las garantias para evitar posibles demoras es otro atributo que

considerar.

Figura 46: Atributos a mejorar por los clientes del servicio postventa

Como se observa, en el caso de Motormundo al momento de realizar las encuestas no se
encontrd con clientes que solicitasen el servicio de planchado. Los atributos a mejorar se pueden
entender como posibles fallos o los puntos mas débiles en el servicio postventa. Se puede hacer
una figura comparativa general entre los mas valorados (que serian los que no se tienen que
mejorar de manera inminente) y los atributos a mejorar segun los clientes de ambos

concesionarios.
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Figura 47: Comparacion de los atributos mas valorados y por mejorar

En la figura 47 se puede observar en las dos preguntas: Personal Capacitado y Trato
Cordial, existe una polaridad evidente. La capacitacion del personal técnico fue uno de los
atributos que menos valor le dieron los clientes del servicio postventa, sin embargo, como se ha
observado en las figuras anteriores los clientes perciben que la capacitacion al personal es crucial
para un buen servicio postventa. Lo opuesto sucede con el trato cordial; muchos clientes han

recibido un trato cordial, por lo que no lo mencionan cuando se trata de mejorar el servicio.

Segun la percepcion del servicio recibido, los clientes consideran que los atributos a
mejorar en estos dos concesionarios son el precio (sobre todo en Derco) y la capacitacion del
personal. En relacion a esto, segiin una entrevista realizada al gerente de postventa de Derco, lo
mas importante para €l en el servicio postventa es la capacitacion de técnicos y el suministro de
repuestos; sin embargo, lo que el gerente de Derco opina que se puede mejorar no es la
capacitacion de técnicos sino la atencion al cliente y la rapidez (comunicacion personal, 9 de
septiembre del 2015). En cuanto al gerente de postventa de Motormundo él afirma que los
atributos a mejorar son la rapidez del servicio y capacitacién del personal. (Comunicacion
personal, 22 de septiembre del 2015). En cuanto a la capacitacion del personal, la gerencia de
Motormundo parece saber sabe cuales son los posibles problemas. Es decir, existe en el caso de
Derco una discordancia entre lo que el cliente percibe que debe ser mejorado y lo que el gerente

piensa que se debe mejorar/implementar en el servicio postventa.
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3.2.6. Percepcion de la calidad del servicio postventa por los clientes en
Motormundo y Derco

Figura 48: Percepcion de servicio postventa recibido en ambos concesionarios
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En la figura 48 se puede observar que 84% de las personas entrevistadas considera que el
servicio postventa ha sido bueno o muy bueno. Por otro lado, 16% percibe que el servicio
postventa que han recibido ha sido malo o muy malo. Desagregando por concesionario se obtiene

lo siguiente:

Figura 49: Percepcion del servicio postventa por concesionario

Se observa que la mayoria de las respuestas se concentra en un servicio bueno mientras
que pocas personas opinan que el servicio recibido es malo o muy malo. Esto podria indicar que
el servicio postventa se encuentra en una buena situacion. Sin embargo, es necesario recordar que

un buen servicio es aquel que supera las expectativas del cliente y genera una alta satisfaccion.
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En el siguiente apartado se presenta los resultados de la satisfaccion del cliente en el servicio

postventa.

3.2.7. Satisfaccion en el servicio postventa

Figura 50: Comparativa entre calidad de servicio y satisfaccion

En la figura 50 se observa los resultados de Derco y Motormundo: 58% de clientes
afirmaron que el servicio era bueno, mientras que solo 49.15% estan satisfechas. Se interpreta
esta figura como que hay 9 (7.63%) personas que esperaron un servicio muy bueno, pero sélo
percibieron un servicio bueno, esto podria explicar que la insatisfaccion haya aumentado de 12.71%
a 19.49% clientes. Cabe mencionar que de las 23 personas insatisfechas (19.49%) 16 son de Derco

y 7 de Motormundo. En el mismo sentido, las 3 personas muy insatisfechas son clientes de Derco.

Asimismo, es necesario, nuevamente, analizar el nivel de satisfaccion por tipo de
servicio recibido para asi descubrir qué tipo de servicio genera los mayores niveles de satisfaccion

y que servicio otorga los menores niveles de satisfaccion.
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Figura 51: Satisfaccion en el servicio de carroceria y pintura

Lo importante en estas figuras a presentar son el numero de clientes muy satisfechos ya
que son éstos son los que, segun la teoria anteriormente revisada, se convierten en fieles al
concesionario. En el caso de Derco el 50% de clientes del servicio de carroceria y pintura estan
muy satisfechos con el servicio en Derco. Por el lado de Motormundo, este no tiene clientes muy
satisfechos, por lo contrario, posee un 50% de clientes que no estan satisfechos con el servicio

recibido.

Figura 52: Satisfaccion en el servicio de mantenimiento vehicular
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El 40% de clientes que asiste a Derco y el 24% Motormundo se encuentran muy
satisfechos con el servicio recibido. Es probable que estas personas se mantengan fieles al
concesionario. Por otro lado, se puede observar que el 33.3% (14) de clientes que asisten a Derco
y el 56% que asiste a Motormundo esté satisfecho. El desafio de Motormundo es lograr que estos
clientes pasen al lado de los que estdn muy satisfechos. En el caso de ambos es importante que

los clientes insatisfechos y muy insatisfechos pasen por lo menos a estar satisfechos.

Figura 53: Satisfaccion en el servicio de reparacion

La reparacion es el servicio que en términos de porcentajes mas satisfaccion genera con
44.04% de clientes satisfechos para Derco y 49.92% para Motormundo. Haciendo una
comparativa con la figura N°54. Atributos que mejorar de clientes del servicio de Reparacion
vehicular, al parecer un servicio rapido, pero mal hecho y con errores no incide significativamente
en la satisfaccion del cliente. El servicio de reparacion también es el que mdas clientes muy

satisfechos tiene con un total de 36% para Derco y 17% en Motormundo.
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Figura 54: Satisfaccion del cumplimiento de garantias

En cuanto al servicio del cliente por cumplimiento de garantias existe un 13.33% de
clientes insatisfechos en Derco y 20% en Motormundo. Este puede parecer una cifra insignificante,
pero hay que recordar que aquel cliente que se retira del concesionario muy insatisfecho del
servicio no solo no recomienda a su circulo de amigos y familiares el concesionario, sino que
también genera una boca a boca negativo en donde relata su experiencia de servicio e incita a
otros a no atenderse a dicho concesionario. Un cliente muy insatisfecho es de suma preocupacion
porque implica que no se ha cumplido con la garantia prometida y porque el cliente hablara mal

del servicio.

Figura 55: Satisfaccion en el servicio de planchado
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Durante el periodo en el que se encuesto a los clientes de Motormundo no se encontré a
ningun cliente que solicitase el servicio de planchado, en este sentido es uno de los servicios con
menos demanda en Motormundo. Para el caso de Derco so6lo 12 de los 118 clientes reciben el
servicio planchado de los cuales la mitad (50%) esté satisfecho. Sin embargo, a pesar de ser un
servicio poco realizado es importante sefialar que tiene una alta tasa de clientes muy satisfechos

(33%) los cuales generan una ventaja para el concesionario.

3.2.8. Causas de insatisfaccion

Como se observa en la siguiente tabla el 58% de los clientes del servicio postventa que
estaban insatisfechos o muy insatisfechos reportaron fallos en el servicio, entiéndase como
reparaciones mal hechas y fallos en el vehiculo. En segundo lugar, la lentitud administrativa fue
un factor que ocasiono que el 27% de los clientes se sientan insatisfechos. Un 4% de los clientes
en Derco se sienten insatisfechos por la demora en el servicio mientras que en Motormundo esta
causa de insatisfaccion registra un 11%, es decir para el 75% restante de clientes del servicio
postventa el servicio se entrega a tiempo, pero con fallos en el servicio y lentitud del asesor de

servicios.

Tabla 12: Causas de insatisfaccion

CAUSAS DE INSATISFACCION
Fallo en el servicio Lentitud administrativa Demora en el servicio Total
Frecuencia 15 7 4 26
% 58% 27% 15% 100%
Derco 34% 15% 4% 53%
Motormundo 24% 12% 11% 47%

El 58% de los clientes del servicio postventa que estaban insatisfechos o muy
insatisfechos reportaron fallos en el servicio, entiéndase como reparaciones mal hechas y fallos
en el vehiculo. En segundo lugar, la lentitud administrativa fue un factor que ocasiono que el 27%
de los clientes se sientan insatisfechos. Un 4% de los clientes en Derco se sienten insatisfechos
por la demora en el servicio mientras que en Motormundo esta causa de insatisfaccion registra un
11%, es decir para el 75% restante de clientes del servicio postventa el servicio se entrega a tiempo,

pero con fallos en el servicio y lentitud del asesor de servicios.
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3.2.9. Recompra
En la figura Hay 73 personas que se volverian a atender en los concesionarios; mientras
que 45 clientes no lo volverian a hacer. En el caso de Derco 43 clientes volverian mientras que
34 no regresan. Cabe mencionar que de las 45 personas que no volverian a atenderse en el servicio
postventa en general, 75% son clientes de Derco y 25% clientes de Motormundo. En Derco, de
los 77 clientes del servicio postventa, 34 afirman que no regresaran, esto representa un 44% de
clientes perdidos, lo que indica que por cada 100 clientes que se atienden en Derco 44 no

retornarian.

Figura 56: Recompra en los talleres de Motormundo y Derco

En la siguiente figura se puede observar que 92 personas estan satisfechas o muy
satisfechas con el servicio postventa; sin embargo, s6lo 73 recomprarian, hay 19 personas que
estan satisfechas, pero no volverian al taller postventa. Esto podria indicar que no es suficiente
tanto para Derco como Motormundo contar con personas satisfechas, es necesario que estén muy
satisfechas para que se queden en el taller. La diferencia entre satisfaccion y recompra se muestra

en la figura 57.
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Figura 57: Relacion entre clientes muy satisfechos o satisfechos y la recompra

Tabla 13: Relacion entre calificacion del servicio, satisfaccion y recompra

Servicio bueno Clientes satisfechos Recompra
Derco 39 24 10
Motormundo 28 24 10
Total 67 48 30

En la tabla 13 se hace una comparacion entre la calificacion del servicio postventa, la
satisfaccion y la recompra del mismo. En Derco, 39 personas percibieron que el servicio recibido
fue bueno. De estas 39 personas, 24 estuvieron solo satisfechas (las otras 15 personas reportaron
estar muy satisfechas o insatisfechas). De las 24 personas satisfechas so6lo 10 volverian a atenderse
al local. Es decir, que 14 personas, a pesar de estar satisfechas con el servicio en Derco, no
volverian; tal vez querrian estar muy satisfechas. En Motormundo, los resultados son algo
distintos, 20 de las 24 personas satisfechas volverian al taller. En general de 48 clientes satisfechos
el 60% volveria a atenderse y el 40% no lo haria. En general de las 67 personas que recibieron un
buen servicio menos de la mitad recompraria el servicio. Esto podria indicar que para el caso de
Motormundo y Derco es necesario contar con clientes muy satisfechos para aumentar el nimero

de clientes que vuelve a atenderse.

El 40% de los 48 clientes satisfechos con el servicio postventa, no volverian a atenderse.

Es decir, a pesar de contar con la satisfaccion del cliente producto de un buen servicio, hay clientes
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que no recomprarian. Este es un punto muy importante para analizar en el siguiente capitulo,

debido a que estos clientes consideran que el personal.

3.2.10. Razones de porque el cliente no volveria al taller
Se les pregunto abiertamente a las 45 personas que no volverian al taller (38% de las 118

encuestadas) el porqué de esa respuesta.

Figura 58: ;Por qué no volveria al taller?

Las causas mas mencionadas son el incumplimiento de plazos, la falta de capacitacion de
personal y lentitud en el servicio, también relacionada con los tiempos al igual que el
incumplimiento de los plazos. Esto guarda alguna relacion con algunos atributos a mejorar vistos
anteriormente. Son en estos aspectos en los que los concesionarios deben mejorar para poder

retener a aquellos clientes que respondieron que no recomprarian.

3.2.11. Recomendaciones del servicio postventa
Se les hizo esta pregunta a los clientes de postventa para conocer qué tan fuerte es la

recomendacion boca a boca en estos dos talleres postventa de autos chinos.
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Figura 59: Disposicion del cliente para recomendar el servicio postventa

Figura 60: Recomendaciones hechas del servicio postventa

A pesar de que hay 64 (83% figura 59) clientes que, si recomendaria el servicio postventa,
solo 33 (32% figura 60) personas lo ha recomendado alguna vez. Aproximadamente, la mitad de
las personas que estan dispuestas a recomendar no lo recomiendan. Estos son clientes perdidos
para estas concesionarias ya que la mitad de los clientes de postventa no recomiendan boca a boca

el servicio percibido.
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3.2.12. Formulacién de quejas

Figura 61: Formulacion de quejas en el servicio postventa

Del total de clientes encuestados, 67 de 118 clientes (el 57%) ha realizado alguna vez una
queja o reclamo en el taller postventa de alguno de los dos concesionarios elegidos. De estos el

84% clientes corresponden a Derco; y 16% pertenecen a Motormundo.

Figura 62: Respuesta del concesionario ante quejas del cliente

De las 51 personas que hicieron una queja o reclamo 21 (41%) tuvieron respuestas

satisfactorias. Sin embargo, 14 personas (27%) que no recibieron respuesta alguna y 9 (18%) cuya
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respuesta no fue satisfactoria, ademas hubo 7 (14%) que se fueron a juicio. El hecho de que los

concesionarios pasen por alto los reclamos y quejas pueden ser potenciales causas para que el

cliente quede insatisfecho. Eso es algo que los concesionarios deben mejorar.

4. Observaciones personales

A continuacidn, se presenta el resumen de la observacion llevada a cabo en los talleres

postventa de Derco y Motormundo. La observacion se realizé en tres dias distintos en diferentes

horarios para estudiar como se ejecutaba el servicio bajo distintas afluencias de publico. Para

hacer la observacion estructurada se emple6 una guia de observacion. (Ver Anexo N).

4.1. Observaciones en Motormundo

Recepcion del vehiculo al taller: Los asesores de servicio brindan un trato amable a los
clientes y resuelven las dudas que estos pudiesen tener. Atienden al cliente y escuchan
atentamente sus requerimientos. Una vez que se coordinan los trabajos a realizar, se
gestiona rapidamente la disponibilidad de un taxi para el traslado del cliente.

Ejecucion del Servicio requerido: En general, la Orden de Trabajo (OT) se elabora
rapidamente, pero existen demoras para designar a los mecanicos encargados del vehiculo.
Los repuestos estan casi siempre disponibles para que el técnico mecanico los recoja
cuando sea necesario. Sin embargo, en las plataformas hay poca presencia de maquinas
computarizadas que permitan aumentar la rapidez del servicio realizado. El personal
técnico no siempre cuenta con equipo de seguridad necesario. Cada vez que existe un
error o falla inesperada en el vehiculo se avisa al jefe de taller, quien la registra en la OT.
El técnico mecanico se encuentra capacitado para realizar los mantenimientos requeridos
en el tiempo propuesto. Sin embargo, un problema detectado es el desorden y falta de
limpieza en el local: existen obstaculos que impiden el paso libre de autos o personal en
todo el taller lo que dificulta la entrega del vehiculo a tiempo en algunos casos, en este
sentido, se detectd que las areas necesitan ser ordenadas y limpiadas.

Control de calidad: Una vez realizado el servicio al vehiculo, el probador el cual es la
persona de realiza el testeo del vehiculo, realiza la prueba de ruta y la revision de la unidad.
Sin embargo, hay ocasiones en las que el probador no realiza la inspeccion final de la
unidad ya sea por error o por falta de tiempo. lo que podria indicar una ineficiencia en el
tiempo designado al trabajo de cada vehiculo.

Entrega del vehiculo: El cliente aguarda en la sala de espera a su vehiculo, que la mayoria

de veces es entregado fuera del plazo acordado debido a la ausencia de maquinas
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computarizadas que faciliten al técnico mecanico el trabajo en el vehiculo. A pesar de
estos problemas, el trato cordial estd siempre presente para con el cliente. Si existe algiin

problema con el estado del vehiculo, el asesor plantea posibles soluciones.

4.2. Observaciones en Derco

e Recepcion de vehiculos: Los asesores de servicio siempre estan atentos a la llegada de
clientes al taller, a quienes se les trata cordialmente. El asesor de servicios escucha los
requerimientos del cliente, explica el proceso, adelanta los beneficios del servicio y
entrega la cotizacion. El asesor de servicio inspecciona siempre tanto dentro como fuera
del vehiculo con el objetivo de buscar fallos que el cliente no haya visto o sentido. Se
coordina el servicio del taxi rapidamente.

e FEjecucion del servicio: La OT se elabora rapidamente y se asigna un responsable. En el
caso de Derco, los técnicos mecanicos utilizan un tablero de control, en donde pueden
organizar las OT de forma tal que el proceso se realice mas rapidamente y se cumpla con
el tiempo asignado a cada vehiculo. De lo que se observd, existen siempre repuestos
disponibles para el uso en el taller. Se cuenta con equipos de un nivel de tecnologia
adecuado para el cumplimiento de servicio, se usan graas y en cada una de las mesas de
trabajo de los técnicos se encuentra una computadora para facilitar el trabajo. A pesar de
todas estas facilidades, segin lo que se ha podido observar, hay mecanicos no instruidos
en el uso del tablero de control, el equipo de alta tecnologia o las herramientas mecanicas
que estan a disposicion. De esta manera, y segun lo observado, algunos técnicos
mecanicos no estan capacitados para realizar el servicio requerido por el cliente. Al no
conocer los procesos, existe poca coordinacion con los asesores cuando se presenta la
necesidad de realizar un servicio adicional®, por lo que los asesores se enteran al altimo
minuto de los cambios hechos en el vehiculo, teniendo asi, poco tiempo para comunicar
al cliente sobre los cambios hechos. tro punto importante es la acumulacion de restos y
desperdicios de carrocerias en todo el taller, lo que dificulta ain mas la labor de los
técnicos mecanicos.

o Control de calidad: El probador revisa junto con el mecanico los trabajos realizados en el
vehiculo. Realiza la prueba de ruta y hace una tltima inspeccion junto con el asesor de

servicio, que da el visto bueno para la entrega del vehiculo.

3 Necesidad no prevista de un trabajo adicional a lo planeado y acordado con el cliente,
que puede ser detectado durante la ejecucion del servicio o en el control de calidad
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e Entrega del vehiculo: Varias veces, los clientes que se acercaban al local a la hora pactada
para recoger el vehiculo esperaban hasta mas de una hora y no son notificados de esta
demora. Las veces que existian fallos en el vehiculo o el cliente no estaba de acuerdo con
el trabajo realizado, el asesor de servicios tenia un trato cordial y proponia soluciones

para el cliente.

5. Resumen
En este capitulo se presentaron los principales hallazgos, con alglin anélisis breve, como
de la aplicacion de las técnicas de recoleccion utilizadas. Se han encontrado datos que sirven tanto

para responder a objetivos como para realizar el andlisis posterior.

En primer lugar, se describi6 el proceso postventa llevado a cabo en Derco y Motormundo,
lo cual se pudo hacer porque se conocieron las actividades principales del personal en el taller.
Las encuestas a clientes postventa y las observaciones en Derco y Motormundo ayudaron a
cumplir el objetivo de descubrir los procesos y funciones de los empleados del taller y como se

esta ejecutando cada una de dichas funciones.

En segundo lugar, las entrevistas y encuestas arrojaron resultados interesantes. Cuando
se pregunta por el atributo mas valorado en la compra de un vehiculo, lo que las personas que
acuden a un concesionario de autos chinos mencionan en primer lugar, y se asume lo mas
importante, es la confiabilidad (Figura 26). Las mismas personas mencionan en los dos primeros
lugares el precio y la confiabilidad (Figura 29). El servicio postventa figura como muy poco
referenciado en estas dos primeras menciones. Esto quiere decir, que el posible cliente que evalua
comprar un vehiculo no considera el servicio postventa como un factor importante de decision
para la compra del vehiculo. En este sentido, los posibles clientes tampoco esperan que el
concesionario les ofrezca un buen servicio postventa, prefieren un precio menor y el

cumplimiento de garantias.

El cliente que planea la compra de un vehiculo ligero de origen chino menciona, en primer
lugar, el precio bajo mas en Derco que en Motormundo (Figura 31). Cuando se observa lo que el
posible cliente menciona en los dos primeros lugares —top two boxes- estos esperan que el

concesionario brinde informacion, que el personal sea cortés y el precio bajo (Figura 32).

Un hallazgo interesante es el que corresponde a la pregunta “;qué tendria que tener el
servicio postventa de los concesionarios para que usted acuda?”’. Los posibles clientes
respondieron, en los dos primeros lugares, que quisieran que el concesionario cumpla con los

plazos y garantias (24%), y con la entrega de repuestos (23%); mas atras, también que el personal,
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tanto administrativo como técnico, sea cortés y se encuentre debidamente capacitado ademas del
buen precio, en ese orden (Figura 35). Estas técnicas permitieron conocer los atributos mas
importantes que valora un posible cliente y las expectativas del mismo hacia la postventa, ambos

son objetivos de la investigacion.

Asimismo, se descubri6 que la atencion del servicio es considerada mayormente como
muy buena o buena (Tabla 11) y que los asesores de servicio en general brindan un trato cordial
al cliente; en lo que respecta al cumplimiento de los plazos, estos se cumplen en la mayoria de
veces (Figura 38), pero las veces que no se cumplen generan insatisfaccion en los clientes (Tabla

12).

Los atributos postventa que los clientes percibieron en los concesionarios fueron varios,
dentro de los que se destacan el trato cordial, suministro de informacion y cumplimiento de plazos
de entrega (Figura 39 y Figura 40). Por otra parte, lo que se deberia mejorar segun los clientes es
el precio del servicio, la capacitacion de técnicos y la eficiencia del servicio (Figura 41). Ya con
la segmentacion de la postventa en cada uno de los servicios se descubrid que en la reparacion de
los vehiculos los clientes reciben rapidamente al auto el auto, pero este presenta desperfectos; en
este sentido los clientes recomendaron en el servicio de reparacion capacitar al personal técnico

mecanico.

En lo respecta a la satisfaccion, 26 (22%) clientes reportaron sentirse insatisfecho o muy
insatisfechos (Figura 50), de los cuales el 58% afirmo que la principal causa de su insatisfaccion
fueron los fallos en el servicio recibido (Tabla 12). En relacion con esto ultimo hay 45 clientes de
los 118 que no recomprarian. Esto representa un 38% de posibles clientes perdidos para el taller
(Figura 56). Esto es un hallazgo muy importante ya que a pesar de existir 78% de clientes
satisfechos o muy satisfechos el 38% no recompraria lo que podria indicar que solo aquellos

clientes muy satisfechos recompran.

En relacion con esto ultimo de 48 clientes satisfechos solo el 63% (30) recompran (Tabla
13). Los principales motivos por los cuales los clientes no recomprarian son, en primer lugar, la
capacitacion del personal junto con el incumplimiento de plazos, y en segundo lugar, la lentitud

del servicio. (Figura 58).
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CAPITULO 5: ANALISIS Y COMPARATIVA TEORICA

En este capitulo se analizara los resultados de la investigacion enmarcandolos con la
teoria revisada en el Capitulo 2. Se analizard la relacion entre postventa, satisfaccion y
fidelizacion en los dos concesionarios en conjunto y separado con la finalidad de responder la
pregunta de investigacion. Asimismo, se usaran modelos teéricos para explicar estas relaciones y

sus posibles consecuencias.

1. Analisis de los resultados obtenidos por variables
A continuacién, se realizard el andlisis de cada una de las variables generales de la
investigacion: postventa, satisfaccion y fidelizacion. Se explicaran los problemas que aquejan

cada una de las variables con ayuda de modelos tedricos que faciliten el anélisis.

1.1. Analisis del servicio postventa ejecutado
La siguiente tabla resume la ejecucion del servicio postventa por procesos segin la
percepcion de los clientes y del investigador. Aquellos atributos que en ambas técnicas se
mostraron positivos se marcan con un check; mientras que los atributos que se mostraron

negativos por los clientes y por el investigador se marcan con aspas.

Tabla 14: Analisis del servicio postventa segiin atributos

Segun lo que esta tabla muestra, el proceso que mas dificultades ocasiona es la ejecucion
de servicio, que genera las principales actividades que influyen directamente en la satisfaccion
del cliente. La ejecucion de servicio tiene problemas los cuales genera que casi el 40% de los

clientes no volverian al taller (figura 58).
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En la figura anterior se grafica el principal problema del servicio postventa de los dos
concesionarios, la ejecucion de servicio requerido por el cliente, sus posibles causas y

consecuencias

Segun lo observado y lo recabado en las encuestas a clientes, entre otros problemas, el
personal técnico mecanico no se encuentra debidamente capacitado, hay descoordinacion entre el
personal del servicio postventa y el taller carece de orden. Esto origina demoras y fallas en los

distintos tipos de servicios postventa en ambos concesionarios.

Es necesario solucionar estos problemas para conseguir y mantener clientes. Segun,
Lovelock et al. (2011), una importante fuente de decepcion de los clientes radica en el mal
desempefio del personal de servicio. En el caso del servicio postventa de Motormundo y Derco,
se ratifica lo que menciona el autor: el desempefio del personal en la ejecucion de servicio indice
directamente en la satisfaccion del cliente. Los clientes de ambos concesionarios se encontraban
insatisfechos por fallas en el servicio, lentitud administrativa y demoras en el servicio. Este ultimo

factor se ha identificado como un posible problema en la siguiente figura.

Figura 63: Aproximacion al problema principal del servicio postventa

CAUSAS PROBLEMA CONSECUENCIAS

Demoras en la

ejecucion del servicio

En general, segin lo mostrado en las encuestas, el servicio postventa en los
concesionarios de Derco y Motormundo son buenos o muy buenos en, Sin embargo, existen
demoras en la ejecucion del servicio requerido por el cliente que podrian ocasionar la
insatisfaccion del cliente final y su falta de lealtad. Esta es una primera aproximacion al problema
en el servicio postventa. Es necesario complementarlo con el analisis de las cinco brechas

planteado en el siguiente apartado.
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1.2. Analisis de la satisfaccion del cliente
A continuacién, se analizara la satisfaccién del cliente en el servicio postventa de
Motormundo y Derco. En primer lugar, es necesario recordar los porcentajes de satisfaccion o

insatisfaccion de estos dos concesionarios.

Figura 64: Satisfaccion del cliente en el servicio postventa

El 29% de clientes se encuentra muy satisfecho, mientras que el 49% (58 clientes) se
encuentran satisfechos. Por otro lado, el 22% de los clientes se encuentran insatisfechos o muy
insatisfechos. Esto concuerda con la conclusion que el servicio postventa es en promedio bueno.
Sin embargo, resulta interesante conocer que, a pesar de esta alta satisfaccion, 45 de los 118

clientes no volverian al taller, incluso los estan satisfechos.
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Figura 65: Satisfaccion del servicio postventa de Motormundo

Figura 66: Satisfaccion del servicio postventa de Derco

Derco presenta un 4% de clientes muy insatisfechos los cuales no volverian a realizar el
servicio postventa en uno de sus concesionarios. Separando el servicio postventa por
concesionario se observa que existe un gran porcentaje de clientes satisfechos con el servicio,

pero no muy satisfechos.

Para evaluar la satisfaccion del cliente, es necesario conocer sus expectativas antes de
acudir al servicio postventa. Segiun Lovelock (2011), las expectativas del cliente incluyen

elementos diferentes como el servicio deseado o el servicio adecuado. El servicio deseado es
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aquel nivel de servicio 6ptimo para los clientes (aquel que genera una alta satisfaccion); mientras
que el adecuado (aquel que genera satisfaccion solamente), es el nivel de servicio esperado

minimo por parte de los clientes.

Figura 67: Expectativas de servicio

Servicio deseado

1- Entrega del vehiculo antes del plazo prometido

2- Todo el personal brinda cortesia en todo momento

3- El personal esta constantemente capacitado

4- L os repuestos estan siempre disponibles y en buen estado.

5- El vehiculo entregado se encuentra en optimas condiciones y se
realizaron trabajos extras

Zona de Tolerancia

Servicio adecuado

1- Entrega del vehiculo en el plazo prometido

2- Los asesores de servicio brindan un trato cordial

3- El personal esta lo suficientemente capacitado.

4- Existen pocas demoras en el suministro de repuestos

5- El1 vehiculo es entregado sin fallas.

Adaptado de Lovelock et al. (2011)

En esta figura se observan los servicios deseados y adecuados de los clientes hacia el
servicio postventa de acuerdo con las entrevistas y encuestas a posibles clientes. Entre ambos se
encuentran una zona de tolerancia. Un desempefio de servicio que se encuentre por debajo del
servicio adecuado provoca insatisfaccion o decepcion en los clientes; mientras que, un desempefio
que se encuentre por encima del servicio deseado agradara y hasta deleitara a los clientes
(Lovelock et al., 2011). El objetivo del servicio postventa debera ser ofrecer un muy buen servicio
para asi no s6lo colmar las expectativas del cliente sino sobrepasarlas, de esta manera, se crearan

clientes muy satisfechos.
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Una vez vistas las expectativas de los clientes es necesario ver qué tanto los talleres
postventa de los concesionarios de autos chinos cumplen con estas expectativas. Para esto se usara
el modelo de las cinco brechas de la calidad del servicio planteado por Zeithaml et al. (2009). El
modelo de las cinco brechas permite ver mas profundamente la satisfaccion o insatisfaccion de
los clientes en el servicio postventa. A continuacion, se describe cada una de estas brechas

aplicandolas a los dos concesionarios

Brecha 1: Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de la compaiia
sobre las expectativas del mismo. En esta primera brecha se analizard que tanta concordancia
existe entre las expectativas del cliente mostradas anteriormente y la percepcion de los gerentes

sobre estas expectativas.

Figura 68: Brecha de conocimiento

Servicio adecuado segun

X Servicio adecuado segun gerentes de postventa
clientes

Motormundo | | Derco

1. Entrega del vehiculo en el
plazo prometido

2. Los asesores de servicio .
1. Cuando el cliente

brindan un trato cordial

3. El personal estdi lo
suficientemente capacitado

4. Existen pocas demoras en
el suministro de repuestos

1. El cliente espera tener
el vehiculo en el tiempo
prometido por el asesor.

2. Cuando recibe el
vehiculo espera que no
existan fallas

recibe el vehiculo
espera que no existan
fallas

2. El cliente espera que
el personal sea amable

5. El vehiculo es entregado
sin fallas

En resumen, los gerentes perciben que lo que desean los clientes: el vehiculo a tiempo,
recibirlo sin fallos y que el personal sea amable. La Figura 68 muestra la posible primera brecha
de este modelo. Se identifican tres expectativas que los gerentes perciben; sin embargo, dos
expectativas no son correctamente percibidas por los gerentes: la demora en el suministro de
repuestos y la capacitacion del personal. En cuanto a la primera expectativa como se ha visto en
la presentacion de resultados, el suministro de repuestos es bueno en ambos concesionarios y no
existen problemas o quejas por ese motivo. Esto da entender, que a pesar de que los gerentes no
declaran que los clientes esperan un buen suministro de repuestos, esta actividad se realiza con
normalidad y no representa un grave problema en el servicio postventa, tal vez porque es necesaria

para la atencion a tiempo que si reconocen como importante.
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La segunda expectativa de los clientes no percibida por la gerencia es la capacitacion del
personal, tanto administrativo como técnico. Los clientes esperan que el personal que los va a
atender y que va a realizar el servicio postventa en su vehiculo esté lo suficientemente capacitado
para que no exista ningin problema. A pesar de que los gerentes no reconocen esta expectativa
en los clientes cuando se les pregunt6 en una entrevista (comunicacion personal, 9 de Septiembre,
2015) el gerente de postventa de Derco, menciond que lo mas importante del servicio postventa
es la capacitacion de técnicos y el suministro de repuestos. Esto quiere decir que, aunque los
gerentes no reconozcan estas expectativas explicitamente en el momento en que se les pregunto,
si entienden que el suministro de repuestos y la capacitacion de técnicos son puntos importantes

por cubrir en la postventa.

En lo que respecta a la primera brecha los gerentes del servicio postventa de Derco y
Motormundo conocen las expectativas de los clientes y las consideran como atributos importantes
en el servicio que ofrecen. Como conclusion no existe una brecha 1 o “de conocimiento” entre las

expectativas del cliente y la percepcion de estos gerentes sobre estas expectativas.

Brecha2: Diferencias entre la percepcion de la gerencia y las especificaciones de

estandares de servicio.

Esta segunda brecha analiza la relacion entre la percepcion que tiene el gerente sobre
expectativas del cliente con respecto a las normas, procedimientos o estandares implementados
enfocados a estas expectativas. De la investigacion realizada se desprende que los gerentes de los
concesionarios Derco y Motormundo implementan normas o estandares con el objetivo de
satisfacer a expectativas de sus clientes. A continuacion, con la ayuda de las entrevistas realizadas,
se presenta una tabla que resume las iniciativas, estandares y normas que los gerentes plantean

para satisfacer las expectativas de los clientes.
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Figura 69: Brecha de estandares de servicio

Servicio adecuado segun
clientes

Iniciativas, normas y estandares.

1. Entrega del vehiculo en el
plazo prometido

2. Los asesores de servicio
brindan un trato cordial

3. El personal estda lo
suficientemente capacitado

4. Existen pocas demoras en el
suministro de repuestos

5. El vehiculo es entregado sin
fallas

Motormundo

Derco

1. Evaluacion a técnicos
mecanicos

2. Mantenimiento Diurno no debe
demorar mas de 6 horas.

3. Implementacion de un tablero
de control para coordinar, asignar
yrepartir la carga del trabajo en el
taller.

4. 90% de repuestos disponibles
como norma, alta rotacion de los
mismos.

1. Mantenimiento express de
duracién maxima lhora: 30 para
la entrega del vehiculo de forma

rapida
2.Implementacién de un manual
de atencion al cliente para el
trato cordial
3. Procedimiento para asegurar el
correcto suministro y
mantenimiento de repuestos
4. Instauracion de estandares de

control de calidad y prueba de
ruta

Como se observa en esta tabla, las normas, estandares, o iniciativas que los gerentes de
postventa plantean en este servicio estan dirigidas a cumplir con las expectativas de los clientes,
por lo que si las conocen. Por ejemplo, en Motormundo, para evitar la posible demora en la entrega
de vehiculo se implemento, un tablero de control que es utilizado para organizar, asignar y
planificar la carga de trabajo en el taller de postventa; asi siempre se garantiza que todos técnicos

estén trabajando en un vehiculo.

Por otro lado, con el objetivo de satisfacer la necesidad del cliente de contar con el
vehiculo lo mas pronto posible, en Derco, se implement6 el “mantenimiento express ”. Este es un
tipo de mantenimiento cuya duraciéon méaxima es de 1 hora y media y para el cual se asigna dos
técnicos a un mismo vehiculo. De esta manera, se busca entregar el vehiculo en el plazo prometido

y mas rapido que otro tipo de servicio.

Se puede afirmar entonces, que los gerentes si plasman lo que ellos perciben que son las
expectativas de los clientes en especificaciones como estdndares, iniciativas o normas. Los
gerentes no so6lo saben lo que los clientes esperan sino también, crean normas o indicadores en
concordancia con esta expectativa. En conclusion, no existe una brecha 2, “de estdndares de

servicio “entre la percepcion de la gerencia y las especificaciones de estandares de servicio.

Brecha 3: Diferencias entre las especificaciones de calidad de servicio y el servicio

realmente entregado al cliente.
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Esta brecha ocurre cuando existen estdndares, metas o iniciativas planteadas sobre el
servicio a realizar, pero el desempefio y la entrega de servicio no refleja el cumplimiento de estas
iniciativas. Si es asi ocurre una brecha que explica la insatisfaccion del cliente. Para presentar esta
brecha hay que ver las normas, estdndares o iniciativas y del servicio entregado. Para esto se usara

la informacion de las encuestas y de la observacion.

Figura 70: Brecha de desempeiio

Estandares de servicio e iniciativas Ejecucion del servicio y resultados

. Evaluacion a técnicos mecanicos. 1. Percepcion de una mala capacitacion de

) ) técnicos mecanicos segun clientes
2. Plazos instaurados para cada tipo

de mantenimiento. 2. Descoordinacion entre mecanicos y

asesores de servicio y desconocimiento de
3. Tablero de control para orocesos
coordinar, asignar y repartir la > '

carga del trabajo en el taller 3. Fallos en el servicio ejecutado.

4. Implementacion de manual de 4. Incumplimiento de plazos prometidos

atencion al cliente . ) L ) .
5. Percepcion de ineficiencia en la ejecucion

5. 90% de repuestos disponibles y de servicio segun clientes postventa
normas para el suministro de

6. Lentitud en el servicio
repuestos.

Hay estandares de servicio que no se cumplen o no se ejecutan como el procedimiento lo
manda. Por ejemplo, segiin observaciones, el “mantenimiento express”, que se debia ejecutar en
lhora y media, se demoraba generalmente dos horas, y esto era porque sélo trabajaba un mecanico

en la unidad cuando segln la norma debian ser dos.

Se verifica, asi mismo, que algunos técnicos mecanicos no estan lo suficientemente
capacitados tanto en la parte técnica como en la comprension de los procesos. Segin la
observacion y encuestas, a pesar de la implementacion del tablero de control, el sistema no
funcionaba bien debido a que habia unos cuantos mecanicos que no lo entendian y que por lo
tanto estaban mucho tiempo inactivos. Esto ocasionaba la lentitud e ineficiencia en el servicio; y

por lo tanto la demora en la entrega del vehiculo.

Sin embargo, hay estandares que si se cumplen. Los estandares y procedimientos

relacionados con la actitud hacia la atencion al cliente se ven reflejado en el trato cordial que
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reportan los clientes haber recibido del asesor de servicios. Por otro lado, las normas en el

suministro de repuestos garantizan la disponibilidad de los mismos en cualquier momento.

Como se menciond en apartados anteriores, la ejecucion del servicio postventa, es un
proceso vital ya que influye directamente en la satisfaccion del cliente. La mayoria de las brechas
encontradas en la figura 46 corresponden a este proceso y tienen un impacto directo en la

insatisfaccion del cliente.

Es asi, que a pesar de que hay algunos estandares que si se cumplen, la mayoria no se
gjecutan correctamente, correspondiendo a un proceso de postventa cuya importancia para la
satisfaccion del cliente es fundamental. En conclusion, existe una brecha 3, “de desempefio de
servicio” bastante clara entre lo especificado en las normas, iniciativas o estandares de servicio y

lo que se entrega al cliente.

Brecha 4: Diferencia entre el servicio entregado y lo que se comunica acerca del servicio

a los clientes.

La brecha 4, o brecha de comunicacion, ocurre cuando se le promete un servicio al cliente,
pero se le entrega uno distinto. Esta brecha se origina con una mala comunicacién en forma de
publicidad, promocién o comunicacion del personal de ventas principalmente. Cabe mencionar
que la mayoria de publicidad en los dos concesionarios se encuentra destinada a la venta de
vehiculo. Promociones de financiamiento, caracteristicas técnicas y bonos de descuento estan
relacionadas a la venta de vehiculo. Hay casi nula promocion para el servicio postventa. Las

promesas del servicio se efectiian en el mismo punto de venta

En entrevista realizada al gerente de postventa de Motormundo, €l afirmé que el servicio
postventa no cuenta con publicidad dirigida a los clientes (comunicaciéon personal, 22 de
septiembre, 2015). Al momento de la venta del vehiculo tampoco se menciona el servicio
postventa. La opinion que el cliente se forma sobre lo que iria a recibir se encuentra en articulos
de periddicos, paginas webs con denuncias. y en el mismo punto de venta del vehiculo y del
servicio. Luego de la venta del vehiculo el asesor de ventas comenta los beneficios de del servicio

postventa y plantea un cronograma de mantenimientos preventivos con el cliente.

En el caso de Derco, el concesionario genera alguna publicidad de su servicio postventa.
Los medios que emplea son los folletos o las redes sociales. Entre estos servicios promocionados,
se encuentra el servicio express, el mantenimiento diurno y el nocturno. Solo se limita a describir

brevemente estos servicios, pero exagera sus beneficios

Por ejemplo, Derco afirma tener “el mejor” servicio postventa en folletos repartidos a los

clientes. Esto origina que los clientes tengan expectativas bastante mas altas de lo que reciben en
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realidad. Asi se generan también clientes insatisfechos. En conclusion, el servicio postventa no
es muy promocionado a los clientes, pero cuando se promociona se exagera sus beneficios. Es
por esto, que se puede decir, que existe una brecha 4, “de comunicacion” entre lo prometido y lo

entregado.
Brecha 5: Diferencia entre el servicio esperado y el servicio recibido

La brecha 5, “del cliente” representa la diferencia entre el servicio percibido y las
expectativas de ese servicio que tiene el cliente. Si el cliente percibe un servicio igual al esperado
estara satisfecho. Esta es la brecha que se ha explicado con las otras cuatro brechas: brecha de
conocimiento, brecha de estdndares de servicio, brecha de desempefio y brechas de comunicacion.
Analizando cada una de estas brechas se ha podido confirmar que hay dos brechas que originan
la insatisfaccion en los clientes: la brecha de desempefio y la brecha de comunicacion: la brecha
del desempefio existe porque no se ejecutan correctamente las directivas y manuales de los
concesionarios y la brecha de comunicacion existe porque se exacerba las cualidades del servicio

en Derco y Motormundo.

El objetivo de usar el modelo de las cinco brechas es conocer a profundidad las razones
de la insatisfaccion del 22% (Figura 42) de clientes encuestados y asi esbozar recomendaciones
y estrategias de mejora. Se descubridé que a pesar de la existencia de estandares y normas que
regulan los procedimientos del servicio postventa, los técnicos mecanicos y asesores del servicio
no ejecutan correctamente dichos estandares y normas. Asimismo, la otra brecha que provoca la
insatisfaccion es que el servicio prometido difiere del servicio entregado al cliente esto ocurre por

una publicidad que exagera el servicio.

1.3. Analisis de la fidelizacion en los clientes postventa
Segtin Lovelock et al. (2011), la fidelizacion es la disposicion de los clientes a preferir
una compaiiia, de manera que compra o usa sus servicios de forma consistente y recomienda el
servicio a amigos o familiares. Ademas, como se menciond en el marco teorico, la fidelizacion
también implica que el cliente tiene una buena percepcion del manejo de sus quejas. Se procedera

a analizar estos tres elementos en el servicio postventa en Derco y Motormundo.

Se mostro que 45 clientes de los 118 no recomprarian en el taller, lo cual equivale al 40%
del total de clientes que se perderian del servicio postventa. Es una cifra considerable teniendo en
cuenta que son 78% los clientes satisfechos con el servicio postventa; Segin Lovelock et al.
(2011), tener un cliente que recompra implica conseguir una fuente de ingresos asegurable por

muchos anos. Es decir, que el servicio postventa al tener una gran cantidad de clientes que no
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recompran haria que se pierda una posible fuente de ingresos sostenible a lo largo de los afios. El
mantener a un cliente implica que se le ofrezca un mayor valor; es decir el cliente debe percibir
que el costo-beneficio del servicio es favorable. Aun cuando el precio sea muy alto, si la calidad
del servicio percibida por el cliente es superior se podra retener a los clientes. En la siguiente

figura se muestra aquellos clientes satisfechos que no recomprarian en el taller.

Figura 71: Clientes satisfechos de Derco y Motormundo que no recompran

Dieciocho clientes satisfechos y cuatro clientes satisfechos no recomprarian en
Motormundo y Derco respectivamente. De los 58 clientes satisfechos (Figura 71) 22 no volverian
al concesionario a recibir el servicio. Este cuadro muestra que la satisfaccion del cliente no es

garantia para que el cliente vuelva a adquirir bien o a consumir el servicio

Por el lado de las recomendaciones, 64 personas recomendarian el servicio postventa,
pero solo 33 en realidad lo han hecho. Esto quiere decir que el poder de la recomendacion boca a
boca en el servicio postventa de los concesionarios de autos chinos no es muy importante para
atraer a nuevos clientes. Segun Zeithaml et al. (2009), la mejor forma de crear un boca a boca
positivo es creando experiencias de servicios positivas. Si se observa detenidamente, hay 32
personas que considera el servicio postventa muy bueno y 33 personas que lo recomendarian.
Esto implicaria que hay 33 personas que no s6lo recompran sino recomiendan el servicio
postventa. Sin embargo, la mayoria de clientes no estan lo suficientemente fidelizados para
recomendar el servicio postventa al concesionario. A continuacion, se vera brevemente cual es el

comportamiento de compra de los clientes de postventa en Derco y Motormundo.

103



Figura 72: Calificacion del servicio postventa por los clientes

Figura 73: Recomendacion de clientes

Como se vio en la presentacion de resultados, 51 de 118 (43%) clientes ha puesto alguna
vez una queja o reclamo en el taller postventa de los dos concesionarios elegidos. De estos el 84%
clientes corresponden a Derco; mientras que 16% pertenecen a Motormundo. La mayoria de los
reclamos fueron hechos por fallas en el vehiculo y por el incumplimiento de plazos de entrega del

vehiculo.

Como conclusion, la fidelizacion de los clientes, entendida como recompra,
recomendacion o percepcion de buen manejo de quejas, no es tan alta como la satisfaccion de los
clientes presentada anteriormente. En el siguiente apartado se explicaran las causas y

consecuencias de esta fidelizacion en el servicio de postventa.
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2. Relacion entre el servicio postventa, satisfaccion y fidelizacion
A continuacion, se analizard la relacion entre el servicio postventapostventa, satisfaccion
y fidelizacion en los talleres postventa de ambos concesionarios escogidos en el presente estudio

de caso.

Como ya se ha mencionado, segin los clientes el servicio postventa es, en términos
generales, tanto en Motormundo como en Derco, bueno. Este servicio bueno ocasiona que el 78%
de los clientes se encuentre satisfecho o muy satisfecho. Sin embargo, el 40% de personas no
recompraria y s6lo 33 personas lo recomiendan A continuacion se presenta una figura que
representa lo antes mencionado.

Figura 74: Relacion entre el servicio postventa, satisfaccion y fidelizacion en los concesionarios de
Derco y Motormundo

Buen servicio postventa Clientes satisfechos Clientes fidelizados

Como se recuerda una figura parecida fue presentada en el marco teodrico. Esta es similar
pero aplicada a los dos concesionarios de autos chinos. De acuerdo con Kotler (2012), un cliente
satisfecho se mantiene en el tiempo. De esta manera es necesario contar con clientes satisfechos
para que logren estar fidelizados a la empresa. De igual manera, Confente y Russo (2015) afirman
que un cliente satisfecho recompra y recomienda boca a boca el servicio recibido. ¢ Es esto cierto?

(Se aplica esta regla al servicio postventa en los dos concesionarios?

Como se observa en la figura 48 un buen servicio postventa genera satisfaccion en la
mayoria de clientes. Sin embargo, el contar con la mayoria de los clientes satisfechos no implica
que estos se encuentren fidelizados hacia con el servicio postventa. ;Por qué sucede esto? Esta

relacion se puede explicar con una teoria vista en el marco tedrico.

Segun Heskett et al. (1997), en industrias altamente competitivas como la automotriz,
para lograr un cliente fidelizado no basta con cumplir sus expectativas, hay que excederlas de tal
manera que el cliente se encuentre muy satisfecho. A pesar de que en Peru no existe una industria

automotriz, esta relacion si es aplicable al servicio postventa de Derco y Motormundo

Para asegurar la fidelizacion de clientes no basta que el servicio percibido por el cliente
sea bueno, debe ser percibido como muy bueno, asi la satisfaccion del cliente sera muy alta y se

convertird en un cliente que recompra, recomienda y propone soluciones a la empresa. La clave
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para retener clientes es asegurar una alta satisfaccion brindando un servicio excelente. Esto se

puede demostrar si se analiza a las personas que percibieron un muy buen servicio postventa.

Figura 75: Relacion entre servicio de calidad con la satisfaccion y fidelizacion

Clientes Muy Bueno Muy Satisfecho Recompra Recomiendan
Total 32 28 28 27
Motormundo 10 9 9 9
Derco 22 19 19 18

Hay 32 personas que consideraron que el servicio postventa recibido era muy bueno, de
estas 32 personas, 28 se encuentran muy satisfechos. De estas 28 personas satisfechas las 28
recomprarian, mientras que 27 recomendarian el servicio postventa a amigos o familiares. Hay 4
clientes que percibieron el servicio como muy bueno, pero sélo quedaron satisfechos. Si
observamos por cada uno de los concesionarios, en el caso de Motormundo de los clientes que
perciben el servicio postventa muy bueno tan sélo uno no recompraria y recomendaria; mientras

que en Derco solo 3 no recomprarian o recomendarian.

Esto quiere decir que, al brindar un servicio muy bueno, hay muchas mas posibilidades
de lograr la fidelizacion del cliente. Si se entiende la fidelizacion como recompra, buenas
recomendaciones y buen comportamiento de quejas, el 88% de los clientes que mencionaron
recibir un servicio muy bueno estan fidelizados. Si se mejorara el servicio de postventa hasta
llegar a un nivel en donde todos los clientes perciban haber recibido un servicio que haya excedido
sus expectativas, se podria llegar a un 90% de fidelizacion de clientes. De esta manera los
concesionarios asegurarian tener clientes fidelizados al servicio postventa que recompren y

recomienden boca a boca.

Sin embargo, esta no es la situacion real en ambos concesionarios. Segun el gerente de
postventa de Motormundo, hay un 85% de clientes que acuden al servicio postventa luego de la
compra del vehiculo (comunicacion personal, 22 de septiembre del 2015). No se cuenta con el
porcentaje en Derco, pero segiin el Gerente de Postventa, casi todos los que compran un vehiculo
van al taller (comunicaciéon personal, 9 de septiembre del 2015). Esto quiere decir, para
Motormundo, que del 85% de clientes que van al taller luego de comprar el vehiculo, 40% de

clientes no recompran.
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Figura 76: Problema identificado, consecuencias y percepciones del cliente

CAUSAS

PROBLEMA
VISIBLE PARA EL
CLIENTE

PROBLEMA

—

3. Resumen
En este capitulo se analizo la relacion entre el servicio postventa, la satisfaccion y la
fidelizacion. Se hallo que, a pesar de la existencia de satisfaccion, habia muchos clientes que no
recomprarian. Es en este sentido que se concluyd que la satisfaccion por si sola no es suficiente,
y que es necesario que el servicio postventa sea percibido como muy bueno y asi superar las

expectativas del cliente, que recomprara y recomendara el servicio.

Para evaluar los posibles problemas del servicio postventa se us6 el analisis de brechas
de servicio. Se encontré que existia una brecha de desempefio; es decir, a pesar de que los
estandares estaban bien planteados, estos no eran respetados por el personal de postventa. Al no
ser cumplidos, el servicio percibido por los clientes no era excelente. Asimismo, se hallé una

brecha de comunicacion por exageracion de los beneficios que se entregarian.
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El mejorar estas brechas y sus consecuencias garantiza la fidelizacion del cliente. Las
mejoras planteadas pasan por publicitar el servicio postventa en la venta del vehiculo, el
cumplimiento de los estdndares de servicio, programa para capacitacion del personal técnico,
mayor coordinacidon entre personal de postventa y creacion de un equipo para el replanteo del

sistema kdiser en Derco y la implementacion del mismo en Motormundo.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se recomiendan estrategias de mejora con el objetivo de crear una alta
satisfaccion e intentar la fidelizacion de un mayor nimero de clientes del servicio postventa. Estas
estrategias de mejora nacen de los problemas identificados, del servicio postventa en anteriores

capitulos
1. Mejorar la experiencia del consumidor en el servicio postventa

Mejorar la experiencia del cliente implica conocerlo, compartir sus mismos objetivos y
alinear los procesos internos para entregarle un mejor servicio. Recolectar y segmentar
informacién son los puntos de inicio para conocer a los clientes. Empezar a estudiar esa
informacion de los clientes de Derco y Motormundo es necesario para construir un mejor servicio
postventa. La informacion importante esta relacionada con las motivaciones de los clientes, lo
que quieren conseguir y lo que les causa satisfaccion. Eso ayudara a los gerentes de Motormundo
y Derco a alinear sus objetivos con los del cliente y asi plasmarlos en normativas y procesos que

estén orientados a los mismos objetivos.

Por ejemplo, los asesores del servicio y los clientes podrian tener la premisa de “deleitar
y valorar a cada cliente con el mejor servicio postventa”. Esta premisa, conociendo qué motiva al

cliente, puede ayudar al elaborar puntos de mejora:

e Rapidez: reducir los tiempos de espera, organizar el taller para evitar congestion

e (Calidad de servicio: servir de guia para el cliente durante todo el proceso del servicio
postventa.

o Confort: mejorar la calidad de los espacios de espera del cliente como baifios, servicio de

café, espacios de esparcimiento para nifios, etc.

Estas mejoras nacen de la premisa que comparten el cliente y los concesionarios, por lo

que puede ser un primer paso para mejorar la experiencia del cliente.

2. Mejorar la eficiencia del proceso postventa

Se ha visto que el problema de la insatisfaccion del cliente ocurre en la brecha de la
gjecucion del servicio: El servicio ejecutado difiere de lo dispuesto por las normas y
procedimientos de Derco y Motormundo, esto quiere decir que el servicio postventa, en su
gjecucion es ineficiente, esto provoca retrasos y errores en la entrega del vehiculo. En este sentido

es necesario incrementar la eficiencia del mismo
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La eficiencia se define el como un proceso se desarrolla en relacion con su total potencial.
Una mayor eficiencia radica entonces, en completar una tarea con los medios disponibles
utilizdndolos de manera racional. Es necesario generar acciones que ayuden a mejorar la

eficiencia del servicio postventa, a continuacion, se listan alguna de ellas:
e Mejorar el manual de procedimientos

Un manual de procedimientos es una serie de instrucciones o directivas que se deben
llevar a cabo un dia de trabajo. Esta es una de las maneras mas efectivas para medir cdmo se
desarrollan las actividades diarias y ademas ayuda a la estandarizacion del servicio. El problema
en Derco y Motormundo es que este manual no se ejecuta en la practica generando asi una brecha
de servicio. En este sentido, es necesario reformular este manual para que sirva como una

verdadera guia para los técnicos mecanicos y asesores de servicio y asi se pueda medir su trabajo.

Una mejora en el manual de procedimientos podria ayudar a elevar el nivel de
estandarizacion del servicio postventa dado que todos los colaboradores se rigen a una tnica guia.

También funcionaria como una guia para casos de duda y problemas.
e Automatizar el servicio postventa

Segun lo observado en el caso de Motormundo no existen equipos informaticos que
ayuden a los técnicos mecanicos a realizar el servicio. Es necesario que aquellas tareas que no
requieren de trabajo humano sean automatizadas para reducir los tiempos de espera y mejorar la

eficiencia del servicio.

En este sentido, la automatizacion del servicio postventa reduce el tiempo en el que
técnico mecanico realiza el servicio, incrementa la productividad del servicio, estandariza el

servicio y elimina posibles errores humanos.
e (Capacitar a personal técnico y administrativo

La mayoria de clientes del servicio postventa menciond que debido al personal poco
capacitado no volveria al taller. Esto implica que tanto en Derco como en Motormundo al recurso
humano no se le toma la importancia debida. Un personal capacitado conoce los procedimientos
del servicio postventa, sabe diagnosticar las fallas del vehiculo, reduce el tiempo de la ejecucion

del servicio y sabe usar las herramientas que tiene a su alcance.

En este sentido, para que exista un buen servicio postventa que fidelice a los clientes es
necesario capacitar al personal. Se debera elaborar un programa de capacitaciones e incentivar al
personal tanto técnico como administrativo. En el caso del técnico mecanico de Derco, si llega a

conocer el proceso del servicio postventa y la organizacion del tablero de control, aumentara la
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eficiencia del servicio y disminuira el tiempo de espera, entregando asi el vehiculo en optimas

condiciones.
e Ordenar el taller

Se ha observado que el desorden en los talleres de Motormundo y Derco ocasionan
interrupciones y demoras en el servicio. Una mejor organizacion de los recursos en el espacio
disponible no solo incrementara la productividad de los concesionarios sino también mejorara la

seguridad de los vehiculos y personas.

En este sentido se recomienda mantener limpias y despejadas las zonas de trabajo,
delimitar y sefialar las areas en donde se ejecutara el servicio, tratar los residuos y desechos y por

ultimo organizar las herramientas y equipos de trabajo.

3. Reenfocar la promocioén del servicio

Otra brecha que se ha descubierto es que el servicio postventa se promociona a través de
los diversos canales como el mejor de servicio, cuando el servicio entregado es distinto. Esto

provoca la insatisfaccion de los clientes.

Es necesario que desde la venta de vehiculo se recomiende el servicio postventa como
parte esencial del mantenimiento del vehiculo. De esta manera, el servicio postventa
promocionado por los asesores de venta se convierte en un atributo importante para el cliente. Es
necesario, entonces promocionar el servicio sin exageraciones para aumentar la satisfaccion del

cliente.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las principales conclusiones del trabajo

En primer lugar, se logré conocer los atributos mas valorados por los posibles clientes
que acuden a un concesionario de auto chinos con el objetivo de evaluar la compra del vehiculo.
El atributo mas valorado por los posibles clientes en una marca en general es la confiabilidad. Sin
embargo, en un auto chino, los posibles clientes valoran la confiabilidad y el bajo precio de la
misma manera. Esto llevo a la conclusion de que una de las principales estrategias promocionadas
para la venta de vehiculos chinos ligeros, el precio bajo, ha posicionado a los concesionarios
relacionando marcas chinas con ese precio bajo, aun cuando hay un minimo de confiabilidad al

que no se esta dispuesto a renunciar.

Por otro lado, el servicio postventa no es un atributo que obtuvo las mayores valoraciones
por los posibles clientes. Cuando se analizd los top two boxes de las marcas chinas hubo 51
personas que la valoraron (25%); sin embargo, s6lo 27 de esas personas (53%) pensaron que
podrian recibir un buen servicio postventa del concesionario. En resumen, el servicio postventa
no es uno de los atributos que los clientes toman mas en cuenta para elegir un vehiculo ligero de
origen chino esto debido a que no consideran que el concesionario puede ofrecer un buen servicio

postventa

En segundo lugar, se averigu6 que requeririan los posibles clientes del servicio postventa
para acudir al concesionario. El cumplimiento de plazos y garantias es el atributo que el posible
cliente mas espera recibir en el servicio postventa. Luego, se encuentra el correcto suministro de
repuestos. En tercer lugar, el cliente espera que el personal administrativo tenga un trato cordial.
Finalmente, el cliente espera que los técnicos mecanicos que trabajen en su vehiculo estén lo
suficientemente capacitados para evitar fallos. Aparte de estos atributos, el cliente también espera

que el precio del servicio postventa sea bajo.

En cuarto lugar, se pudo conocer los procesos del servicio postventa y como se ejecutaban.
Los procesos del servicio postventa son: concertacion de citas, recepcion del vehiculo, ejecucion
del servicio, control de calidad y entrega del vehiculo. Gracias a las encuestas a clientes,
entrevistas a clientes y observaciones se pudo diagnosticar cuales eran los procesos que
reportaban los mayores problemas. Luego del analisis se identifico que la ejecucion del servicio
era un proceso critico no sélo porque impactaba directamente en la satisfaccion del cliente sino
por ser el proceso que mas problemas reportaba: incumplimiento de plazos, fallas en vehiculo,

descoordinacion entre empleados, lentitud en el servicio requerido, etc.
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En quinto lugar, relacionado con otro objetivo de la investigacion, conocer qué brechas
existian en el servicio postventa en los dos concesionarios de autos ligeros chinos, se puede llegar
a varias conclusiones. Se descubrieron dos tipos de brechas en el servicio que originaban la
decepcion de los clientes: la brecha del desempefio y la brecha de comunicacién. En la primera
brecha se encontr6 que, a pesar de existir estandares o indicadores para la atencion de un vehiculo
y normas claras, los empleados (especialmente los técnicos mecénicos), no cumplian estas normas
o estandares. Esto ocasionaba, fallas y demoras en el servicio, producto de un personal poco
capacitado tanto en procesos como estandares a cumplir, y un ambiente poco ordenado. La
segunda brecha encontrada fue la de comunicacion. Se originaba, porque los concesionaros, a
través de folletos, comunicaciones de asesores de servicio y publicidad en medios,
promocionaban el servicio postventa al cliente mostrando los beneficios de forma exagerada. Asi,
el cliente se formaba expectativas de servicio de acuerdo con lo que el concesionario le ofrecia.
Sin embargo, cuando el concesionario entregaba el servicio postventa de manera distinta a la
anunciada, particularmente en lo que se refiere a los plazos de entrega, se generaba la
insatisfaccion. Estas son las dos brechas que ocasionan los problemas en ambos concesionarios

de autos chinos de origen ligero.

Asimismo, se descubrid que en el servicio postventa, el mantenimiento y el cumplimiento
de garantia eran los que mayores indices de satisfaccion tenian. En el caso de Motormundo, 56%
de clientes estaba satisfecho con el servicio mientras que en Derco 33.3% lo estaba. Para el
cumplimiento de garantias el 60% de clientes de Motormundo estaba satisfecho y 53% de clientes
lo estaba en Derco. Esto cumple con la cuarta hipotesis de investigacion, que es: el mantenimiento
vehicular y la garantia del vehiculo son los servicios postventa que mayor satisfaccion generan

en los clientes.

En sexto lugar, también se pudo conocer cual era la relacion entre satisfaccion y
fidelizacion en el servicio postventa en Derco y Motormundo. Habian 78% de clientes satisfechos
o muy satisfechos, pero el 40% no volveria a atenderse en el servicio postventa y el 69% no lo
recomendaria. De esta forma no era suficiente para los talleres de postventa de ambos
concesionarios ofrecer un servicio bueno que solo satisficiera las expectativas del cliente. Para el
caso especifico de los concesionarios de autos chinos ligeros escogidos, la relacion entre
satisfaccion y fidelizacion es que so6lo se puede lograr la fidelizacion si se generan clientes muy
satisfechos y no solamente satisfechos. Ambos concesionarios ofrecen un servicio postventa
bueno, pero no suficiente para que 40% de los clientes vuelva. De esta manera, se pierden clientes

no solo en la postventa sino en la venta del vehiculo debido a una boca a boca destructivo.
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ANEXO A: Guia de entrevistas semiestructuradas a gerentes

postventa

A continuacion, se presenta la guia de entrevista semiestructurada realizada a los gerentes

de postventa de Motormundo y Derco

e ;Qué opina usted sobre el sector automotriz en este momento? ;Coémo ha ido

creciendo?

e ;Qué opina usted sobre el crecimiento de los vehiculos ligeros chinos?

e ,Coémo viene creciendo el servicio postventa en el sector automotriz peruano?

e ;Qué tan importante es el servicio postventa para un concesionario que comercializa
marcas chinas?

e ;Coémo es la postventa en el concesionario? ;Qué etapas hay?

e /Se trazan objetivos en el servicio postventa?

e ;Cuales cree usted que son las actividades clave en el servicio postventa?

e ,Cuales son las expectativas que tiene un cliente, que acude por primera vez al servicio
postventa?

e ;Cuanto es lo que cobran?

e ;Cuales son las ultimas iniciativas o promociones que se han implantado en el servicio
postventa? ;Qué tan exitosas estas fueron?

e ;Ha habido reclamos, por parte del cliente sobre el servicio postventa recibido?

e ;Qué tan importante cree usted que es el servicio postventa en la satisfaccion de los
clientes?

e ;Qué porcentaje de los clientes que acuden al taller de servicio de postventa vuelve para

recibir el servicio?
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ANEXO B: Guia de entrevista semiestructurada a gerente de marketing

A continuacion se presenta la guia de preguntas planteadas al gerente de Marketing y

atencion al cliente de Derco

e Segun usted, ;Qué es lo que mas valora un cliente al comprar un vehiculo de origen
chino?

e ,Como son las actividades de marketing que ustedes manejan para atraer a clientes?

e Es este mismo atributo usado para vender los vehiculos en Derco?

e ,Coémo es la atencion al cliente en Derco?

e ;Cuantos canales de queja tiene Derco? ;Como son administrados?

e ,Como se resuelven las quejas en la postventa de Derco?

e ,;Cual es el valor que ustedes ofrecen a los clientes con respecto a otras marcas?

e ;Hacia qué sectores socioeconomicos se dirigen la venta de autos chinos ligeros en
Derco?

e ;Como cree usted que fluctuaran las ventas de los autos chinos ligeros en los proximos

afos? ;Por qué?
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ANEXO C: Guia de entrevista semiestructurada al jefe de Taller de

Motormundo

A continuacion, se presenta la guia de preguntas planteadas al jefe de taller de

Motormundo

e ;Coémo es el proceso de postventa en Motormundo?

e Segun usted, ;Qué es lo mejor del servicio postventa?

e ;Qué procesos o caracteristicas se podrian mejorar del servicio postventa en
Motormundo?

e Parausted, ;Qué es lo que el cliente espera del servicio postventa cuando acude por
primera vez?

e ;Qué porcentaje de los clientes se retiran satisfechos del servicio postventa? ;Por qué?
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ANEXO D: Sintesis de entrevistas realizadas

A continuacion, se presentan en tablas, la sintesis de las entrevistas realizadas

Tabla D1: Sintesis de entrevista a Gerente de Postventa de Derco

Nombre

Juan Carlos Pareja

Cargo

Gerente Postventa Derco

Objetivo

Conocer el proceso de postventa y sus caracteristicas desde la gerencia

Sintesis

El servicio postventa no es un area muy valorada por los clientes de autos
chinos. Casi todos los clientes que compran un auto van al servicio postventa. El
servicio postventa empieza con la coordinacion de la cita, luego sigue la recepcion
del vehiculo, se cotiza el servicio requerido, se ejecuta el servicio, se realiza un
control de calidad, finalmente, se entrega el vehiculo. Lo importante en el servicio
postventa es la capacitacion de técnicos y el suministro de repuestos. Hay muchos
temas en los talleres que pueden resolverse: atencion al cliente, rapidez, etc. Lo que
el cliente espera es la amabilidad de la atencion del personal y que se cumpla la
entrega del vehiculo a tiempo. El servicio express es el mas pedido, dura una hora
y media. El objetivo es contar con clientes satisfechos. Para generar satisfaccion en
los clientes es importante la postventa, por eso se establecen programas de
fidelizacion como bonos de descuento, servicio a tu casa, mantenimiento express.
Sin embargo, estos programas presentan demoras e inconvenientes que podrian
corregirse para generar esta satisfaccion. El mantenimiento express esta en 1508,
el resto de servicios puede variar, pero el promedio es de 50083.
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Tabla D2: Sintesis de entrevista a Gerente de Postventa de Motormundo

Nombre

Italo Gonzales

Cargo

Gerente Postventa Motormundo

Objetivo

Conocer el proceso de postventa y sus caracteristicas desde la gerencia

Sintesis

Motormundo tiene tres objetivos: que las personas dejen de usar
microbuses, que trabajen con su propio vehiculo y en tercer lugar, ser una
alternativa al vehiculo usado. En Motormundo, existe un 80% de satisfaccion de
los clientes que acuden al servicio postventa. Y hay un 85% de clientes que luego
de la compra del vehiculo acuden al servicio postventa. El 90% del stock se
encuentra disponible, rotando continuamente. El proceso del servicio postventa es
muy parecido al de Derco. Un cliente que acude por primera vez al taller espera
tener el vehiculo en el tiempo prometido y sin fallas. Sin embargo, hay problemas
por mejorar en cuanto al tiempo de atencion del vehiculo y la capacitacion del
personal del servicio postventa. Las quejas y los reclamos son transmitidos al
gerente de servicio, el cual se comunica con el gerente general con el fin de dar
solucién a los mismos. El costo promedio de mantenimiento es de 90 soles la hora.
Se espera que el crecimiento de los autos chinos ligeros siga creciendo debido a
que aun existe un grupo de personas dispuestas a comprar.
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Tabla D3: Sintesis de entrevista a gerente de Marketing y Servicios al Cliente

Nombre

Jessica Carrion

Cargo

Gerente de Marketing y Servicio al Cliente de Derco

Objetivo

Conocer como es la relacion con el cliente y la satisfaccion en Derco

Sintesis

La principal caracteristica de un auto chino ligero es el menor precio. Sin
embargo, hay marcas (Great Wall, Chery) que pueden ofrecer otros atributos:
tecnologia, disefio y seguridad. Indudablemente, el precio es un atributo que el
cliente tiene en cuenta y que asocia con marcas chinas; en Derco, eso se aprovecha
al maximo con bonos de descuento y facilidades de financiamiento. Derco ofrece
muchos puntos de atencion con el cliente, por ejemplo, los canales de queja. En
estos canales existe una atencion y respuesta adecuada al cliente. Derco se dirige a
los sectores socioeconémicos B y C, personas que ahorran durante toda su vida
para poder comprar un vehiculo de marca Toyota, pero al ver que existe un vehiculo
de marca muy parecido a este tipo de autos, pero mas barato, lo compran. El valor
que se ofrece con el vehiculo incluye un tema de postventa, financiamiento, bonos,
etc. El precio que se ofrece incluye el del servicio postventa. Los autos ligeros de
marcas chinas irdn incrementando debido a que tienen una gran cantidad de
usuarios.
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Tabla D4: Sintesis de entrevista a Jefe de Taller de Motormundo

Nombre Marco Rodriguez

Cargo Jefe de Taller de Motormundo

Objetivo Conocer el proceso de postventa y sus caracteristicas

Explicacion del servicio postventa: coordinacién de citas, recepcion de

vehiculos, cotizacion del servicio, ejecucion del servicio requerido, control de
calidad, cierre de Orden de Trabajo y entrega del vehiculo. También existe el
servicio de una hora y media. Lo mejor del servicio postventa, es el suministro de

Sintesis repuestos, casi nunca falla. La atencion del asesor de servicio es otro punto fuerte

en la postventa. La satisfaccion de los clientes es alta. Lo que el cliente espera del
servicio es la amabilidad del personal administrativo y que el vehiculo no demore
en salir del taller. Lo que falta por mejorar en el servicio es la capacitacion de los
empleados, el orden y limpieza del taller.
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ANEXO E: Guia de preguntas para entrevista a posibles clientes

A continuacion, se presenta la guia de preguntas elaboradas para las entrevistas a cliente
en los showrooms de Derco y Motormundo, ubicados en Surquillo y San Isidro respectivamente.

En total se entrevisto a 16 personas entre los dos concesionarios.
e ;Qué es importante para decidir qué marca comprar?
e ;Qué caracteristicas valorarias mas en un auto chino?
e ;Qué es lo que te podria ofrecer este concesionario?
e ,Como tendria que ser el servicio postventa para que acuda al concesionario?

e El servicio postventa es un atributo que tomaria en cuenta?
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ANEXO F: Ficha técnica de entrevistas a posibles clientes, Derco y

Motormundo

Ficha técnica
Empresa Motormundo
Muestra 15 Entrevistados
Local Av. Republica de Panama
Técnica Entrevista cara a cara
Fecha ;/(;elzgnes 16 y Sabado 17 de Octubre

Ficha técnica

Empresa Derco

Muestra 27 Entrevistados
Local Av. Nicolas Ayllon
Técnica Entrevista cara a cara

Jueves 22 y Viernes 23 de Octubre

Fecha 2015
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ANEXO G: Ficha técnica de encuesta a posibles clientes de

Motormundo y Derco

1. Objetivo de la Encuesta

Conocer las diversas actitudes de posibles clientes hacia los servicios, entre ellos el de
postventa, de dos concesionarios de autos ligeros de origen chino que en conjunto ofrecen el
mayor numero de marcas chinas (10) y el de mayores unidades vendidas en conjunto (4333)

(ARAPER, 2015).
2. Disefio Muestral

Universo total: compuesto por hombres y mujeres mayores de 18 afios, de todos los
niveles socioeconomicos, que visitan los dos concesionarios de vehiculos ligeros de origen chino
con ¢l objetivo de evaluar su compra. Segiin comunicaciones con los jefes de ventas, el universo
estimado total es de 4810 posibles clientes que se acercan anualmente a los showroom de Derco

y Motormundo a pedir informacion sobre el vehiculo en los concesionarios encuestados.

Muestra: Para la encuesta, sobre un universo de 4810 posibles clientes en los dos
concesionarios, se encuesto a 104 personas. La proporcion fue de 74 encuestas en Derco y 30 en
Motormundo, de acuerdo a la proporcion de ventas de cada uno a noviembre de 2015 (ARAPER,
2015). El nivel de confianza que se empleo fue del 95%, mientras que el margen de error fue del
9.5%. Se escogieron los showrooms por conveniencia, mientras que en cada local la muestra fue

aleatoria.
3. Cobertura

El estudio cubrid las visitas a los locales de los dos concesionarios. En el caso de Derco,
se encuestd en los distritos de San Miguel, Independencia y Surco; mientras que en el caso de
Motormundo, se escogiod el local de San Isidro, el mas grande que tiene en Lima. Se debe tener

en cuenta que Derco tiene 13 locales y Motormundo.
4. Recoleccion de datos

Meétodo: Se realizaron encuestas cara a cara en el showroom de cada una de las

concesionarias luego que los posibles clientes tuvieran una charla con los vendedores.

Periodo de trabajo de campo: El trabajo de campo tanto en los locales de Derco como en
los de Motormundo se llevo a cabo entre el martes 10 y el sabado 28 de noviembre, desde las 10
am hasta las 3pm aproximadamente. Se eligio estas fechas debido a que fueron dias estandar,

libres de promociones o variaciones excesivas en el tipo a la afluencia de ptblico que originan
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los feriados o festividades. Como se observo en la encuesta piloto, la mayor afluencia de posibles

clientes se producia de 10am a 3pm, por lo cual ese fue el horario escogido.
5. Elaboracién de la informacion

Control de calidad: El 100% de las encuestadas fueron revisadas. De 125 encuestas
realizadas, 21 fueron invalidas debido a que correspondian a clientes que no estaban interesados
en un vehiculo chino ligero. De las 104 encuestas validas, 74 corresponden a posibles clientes de
Derco y 30 a posibles clientes de Motormundo. Se guardo esta proporcion ya que corresponde a
la misma que se ve reflejada en las ventas de ambos concesionarios a noviembre de 2015: 3085

vehiculos vendidos para Derco y 1248 en Motormundo (ARAPER, 2015).

Procesamiento: El procesamiento de la informacion consistio en el ingreso de los datos
obtenidos a una hoja de calculo con la finalidad de tabularlos mediante un analisis de frecuencias

simple.

Presentacion: El informe se compone de tablas y graficos de frecuencia. La presentacion,

analisis y conclusiones de la encuesta abarcan a los dos concesionarios en conjunto.
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ANEXO H: Encuesta a posibles clientes de Motormundo y Derco

ENCUESTA A POSIBLES CLIENTES
TESIS PUCP Carlos Parra

BUENOS DIAS/TARDES, MINOMBREES................cooeiiiiiaii, ,SOY ALUMNO
DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA Y ACTUALMENTE ME ENCUENTRO HACIENDO
UNA TESIS SOBRE LOS CONCESIONARIOS DE AUTOS CHINOS. SU OPINIONE ES DE
VITAL IMPORTANCIA PARA MI'Y POR ESO LE PIDO RESPONDER A UNA ENCUESTA
QUE NO LE TOMARA MAS DE CINCO MINUTOS. LA ENCUESTA NO REPRESENTA
INTERESES DE LA EMPRESA U CONCESIONARIO SU UNICA FINALIDAD ES HACER
BIEN LA TESIS. ;ACEPTARIA USTED REALIZAR LA ENCUESTA?

Edad: Sexo:

(LEER LAS PREGUNTAS ATENTAMENTE)

(PREGUNTAS DE LA PARTE I: ELECCION DE MARCA)

1- ;Qué es lo mas importante cuando elige una marca de auto? (NO LEA LAS
ALTERNATIVAS) (El ENCUESTADO VALORA Y USTED ANOTA 1,2, ... EN EL
ORDEN EN QUE LE RESPONDIO)

1.1. Confiabilidad

1.2. Postventa

1.3. Caracteristicas técnicas
1.4.Precio

1.5. Variedad de modelos
1.6. Prestigio

1.7. Otra (Describir) ]
1.8. Otra (Describir) ]

HNNEEN

2- (Esta interesado en alguna marca o modelo?
2.1.Si
2.2.No (IR A PREGUNTA 4)

3- (En cual?
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(DE HABER RESPONDIDO POR UNA MARCA QUE NO ES CHINA AGRADECER Y
DESPEDIRSE)

(PREGUNTAS DE LA PARTE II: VEHICULOS DE ORIGEN CHINO)
La siguiente pregunta tiene como finalidad conocer su opinion sobre los autos chinos, ya que lo

que se busca es, lo que mas valoraria independientemente si esté dispuesto a comprarlo o no.

4- ;De la siguientes, qué caracteristicas valora en un auto de origen chino? (ENTREGAR
DISCO 1) (EL ENCUESTADO VALORA Y USTED ANOTA; LA PRIMERA QUE
RESPONDE 1., LA SEGUNDA 2.,...Y ASI SUCESIVAMENTE)

4.1. Confiabilidad

4.2. Buen servicio postventa

4.3. Bajo precio

4.4, Adecuadas caracteristicas técnicas
4.5.Otra (Describir) ]
4.6. Otra (Describir) ]

HREN

5- (Qué espera usted recibir de este concesionario? (NO LEA LAS ALTERNATIVAS)
(E1 ENCUESTADO VALORA Y USTED ANOTA 1, 2, ... EN EL ORDEN EN QUE
LE RESPONDIO)
5.1. Personal cortés
5.2.Provision de informacion
5.3.Buena postventa
5.4.Precio bajo
5.5.Cumplimiento de garantia
5.6.Facilidades de financiamiento
5.7.0Otra (Describir)
5.8.Otra (Describir)

00 LLLL]

(PREGUNTAS DE LA PARTE III: SERVICIO POSTVENTA)

6- (VER LA ALTERNATIVA “POSTVENTA” DE LA PREGUNTA ANTERIOR) ;Por
qué el servicio postventa esta considerado en el lugar.... / porqué no consideré al
servicio postventa?
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7- (De lo siguiente, qué deberia tener el servicio postventa de este concesionario para que
usted venga? (ENTREGAR DISCO 2) (EL ENCUESTADO VALORA Y USTED
ANOTA; “1”, 2., ... EN EL ORDEN QUE LE RESPONDIO)

7.1. Personal cortés (I
7.2. Personal capacitado

7.3. Cumplimiento de plazos y Garantias

7.4.Buen Precio

7.5. Suministro de Informacion

7.6.Manejo de quejas

7.7. Otra (Describir)
7.8. Otra (Describir)

(PREGUNTAS DE LA PARTE IV: CONCESIONARIO)

8- (Por qué medio se enterd usted de este concesionario? (NO LEA LAS
ALTERNATIVAS Y MARQUE CON UNA X, PUEDE MARCAR MAS DE UNA
ALTERNATIVA)

8.1.Periddico
8.2.Revistas
83.T.V.
8.4.Radio
8.5. Internet
8.6. Amigos o Familiares ]

8.7.Otro (especifique) 1]

0ooo O
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ANEXO I: Ficha técnica de entrevista a clientes postventa en

Motormundo y Derco

Ficha técnica

Empresa

Motormundo

Muestra

18 Entrevistados

Local

Av. Republica de Panama

Técnica

Entrevista cara a cara

Fecha

Lunes 21 de Diciembre del 2015

Circunstancia

Bonos de descuento- campafia
navidefia

Objetivo

Contar con una aproximacion hacia
las percepciones de los clientes
postventa

Ficha técnica

Empresa

Derco

Muestra

25 Entrevistados

Local

Av. Separadora Industrial

Técnica

Entrevista cara a cara

Fecha

Miércoles 23 de Diciembre del 2015

Circunstancia

Bonos de descuento

Objetivo

Contar con una aproximacion hacia
las percepciones de los clientes de
postventa
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ANEXO J: Ficha técnica de encuesta a clientes postventa

1. Objetivo del Piloto

Conocer como es percibido el servicio postventa por los clientes que acuden a los talleres

de los dos concesionarios elegidos y qué opiniones o actitudes tienen hacia este servicio.
2. Disefio Muestral

Universo: compuesto por hombres y mujeres mayores de 18 afios, de todos los
niveles socioecondmicos, que visitan los talleres de servicio postventa de los concesionarios de
Motormundo y Derco. Segun comunicaciones con los jefes de talleres de ambos concesionarios,
el volumen diario de clientes en Derco es de 33 clientes; mientras que en Motormundo, es de 18.
De esta manera se estiman 18360 clientes anuales en los dos talleres basados en el volumen de

clientes diarios que acuden.

Muestra: Con un grado de confianza del 95% y un margen de error de 9%, la
muestra obtenida para la presente encuesta es de 118 clientes para los dos concesionarios elegidos.
Con el objetivo de guardar la proporcion, de los 118 clientes encuestados, 41 corresponden a
Motormundo y 77 a Derco. Esta proporcion fue escogida en base a las ventas diarias década

concesionaria. Formula: p=0.5, g=0.5, z=1.96, e=0.09, N= 18360.
3. Cobertura

Por conveniencia y por volumen de servicios diarios, la encuesta sera en los

talleres ubicados en Surquillo (Motormundo) y Ate (Derco) de las dos concesionarias indicadas.
4. Recoleccion de datos

Meétodo: Se realizaron las encuestas a los clientes en el taller de postventa de
Motormundo y Derco, para lo cual se usé una entrevista estructurada de acuerdo a los objetivos
de la investigacion, teoria revisada, las entrevistas previas y la encuesta piloto realizada
anteriormente. Periodo de trabajo de campo: El trabajo de campo para la presente encuesta se

realizé entre el martes 19 y el sabado 30 de enero del 2016.
5. Elaboracion de la informacion

Control de calidad: El 100% de las encuestas fueron revisadas para identificar
incongruencias o errores en las respuestas y alternativas seleccionadas y asi contabilizar s6lo
encuestas validas. Procesamiento: El proceso de la informacion recabada consistio en el ingreso
de los datos en el programa Excel con el objetivo de realizar la tabulacion correspondiente de

forma que facilite el andlisis y la elaboracion de graficos comparativos.
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ANEXO K: Encuesta a clientes postventa

ENCUESTA CLIENTES POSTVENTA
TESIS PUCP Carlos Parra

SOY CARLOS PARRA ALUMNO DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA Y ESTOY
HACIENDO UNA TESIS SOBRE CONCESIONARIO AUTOMOTRIZ. SU OPINION ES
IMPORTANTE PARA MI TESIS Y POR ESO LE PIDO CONTESTAR A UNA ENCUESTA
QUE NO LE TOMARA MAS DE CINCO MINUTOS. LA ENCUESTA NO REPRESENTA
INTERESES DE LA EMPRESA U CONCESIONARIO SU UNICA FINALIDAD ES HACER
BIEN LA TESIS. (ACEPTARIA USTED CONTESTAR LA ENCUESTA?

Edad: Sexo: Garantia Vigente & [No

(LEER LAS PREGUNTAS ATENTAMENTE Y MARCAR CON X EL CUADRADO DE SU
RESPUESTA)

1. ;Qué servicio vino a realizar?
1.1.[] Mantenimiento

1.2.[] Reparacion
1.3.[ ] Planchado

1.4. Carroceria y pintura
L.5. Garantia

1.6. Otro (especificar)

2. (Esla primera vez que viene?

1.1.[] si
12.[] No

3. (Coémo se enteré del servicio postventa? (PUEDE MARCAR MAS DE UNA
ALTERNATIVA)
2.1. [] Por el concesionario

2.2. Por Amigos
2.4. Por pagina web del concesionario
2.3.[] Otro (Especificar)

4. ;Como fue la atencion en este taller? (MARCAR SOLO UNA ALTERNATIVA)

4.1.] Muy Buena
42.[] Buena
42.[] Mala
43.[] Muy Mala

5. (Y como es la relacion con su asesor de servicio? (MARCAR SOLO UNA
ALTERNATIVA)
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5.1. ] Muy Buena
52.[ ] Buena
53.[] Mala
54.[] MuyMala

6. Los plazos de entrega del vehiculo

6.1._] Se cumplen siempre
6.2._] No se cumplen a veces
6.3.[_] Se cumplen a veces
6.4.[ ] Nunca se cumplen

7. (Cuales son las cinco caracteristicas que mas valora del servicio postventa comenzando con
la que mas valora? (MARCAR LAS CINCO QUE MAS VALORA CON LOS NUMEROS DE
1 A 5; EN DONDE 1 ES LO QUE MAS VALORA Y 5 LO QUE MENOS VALORA)

7.1. [] Que el personal le haya dado la informacion requerida
7.2. [] Que haya habido repuestos disponibles

7.3. [ Se hayan usado tecnologias avanzadas

7.4. Que el personal técnico haya estado capacitado

7.5. Que se hayan cumplido los plazos establecidos

7.6. [] Que la atencion haya sido rapida

7.7. [] Que el personal haya tenido un trato cordial y amable
7.8. [] Que las quejas y reclamos hayan sido bien atendidos
7.9. [] Que el servicio haya sido rapido

7.10] Otro (Describir)

8. (Cuales son las cinco caracteristicas que mejoraria del servicio postventa, comenzando con la
que mas cambiaria? (MARCAR LAS ALTERNATIVAS DE 1 A 5; EN DONDE 1 ES LO
MAS IMPORTANTE A MEJORAR Y 5 LO MENOS IMPORTANTE A MEJORAR)

8.1.[] Capacitacion del personal administrativo
8.2. Capacitacion del personal técnico
8.3. Rapidez en el servicio requerido
8.4. Cortesia del personal
8.5.] Rapidez administrativa
8.6.[ ] Precio
8.7.[] Eficiencia en la ejecucion del servicio
8.8. ue se haga bien el trabajo
g J
8.8. ] Otra (describir)

9. Califique el servicio postventa recibido en este concesionario (MARCAR SOLO UNA DE
LAS ALTERNATIVAS)

9.1.[] Muy bueno
9.2.[_] Bueno
9.3.[ ] Malo
9.4.[ ] Muy malo
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10. ;Qué tan satisfecho esta con el servicio postventa de este concesionario? (MARCAR SOLO
UNA DE LAS ALTERNATIVAS)

10.1.[ ] Muy satisfecho
10.2.[ ] Satisfecho
10.3.[] Insatisfecho
10.4.[] Muy Insatisfecho

10.5. ;Por qué?

11. ;Si tuviera la libertad de elegir un taller de servicio postventa, sin obligaciones o
compromisos de cumplir con la garantia, volveria a atenderse al servicio postventa de este
concesionario? (MARQUE SOLO UNA DE LAS ALTERNATIVAS)

11.1. Si (PASAR A LA PREGUNTA 12) [
11.2. No (PASAR A LA PREGUNTA 11.3Y CONTINUE)|:I

11.3. ;Por qué? (PUEDE MARCAR MAS DE UNO)

a- [_] No existe suministro de repuestos a tiempo
b- [] Falta de confianza con el personal

c- [] Elservicio requerido se ejecuta lentamente
d- [] Elpersonal no es cortés

e- [] Incumplimiento de plazosy garantias

f- [] Precios altos

9 [ Otro

12. ;Recomendaria usted el servicio postventa de este concesionario?

12.1. [] Si (PASAR A LA SIGUIENTE PREGUNTA)
12.2. [] No (PASAR A LA PREGUNTA 15)

13. ;A quién recomendaria el servicio postventa de este concesionario? (PUEDE MARCAR
MAS DE UNA ALTERNATIVA)

13.1.] Amigo

13.2.[ ] Familiar
13.3.[ ] Conocido
13.4.[] Otro (especificar)

14. ;Lo ha recomendado alguna vez?

14.1.[] Ssi
142.[ ] No

15. ;Ha formulado alguna vez una queja o reclamo al concesionario sobre algun problema
presentado en el servicio postventa? (MARQUE SOLO UNA DE LAS ALTERNATIVAS)
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15.1.[] Si(PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA)
152.[ ] No (GRACIAS POR SU TIEMPO, AQUI ACABA LA ENCUESTA)

16. ;De qué se trato la queja? (PUEDE MARCAR MAS DE UNA)

16.1. [ ] Demora en la atencion
16.2. [_] Falta de repuestos
16.3. [] Incumplimiento de plazos

16.4. Incumplimiento de garantias

16.5. El estado el cual fue entregado el vehiculo
16.6. [ ] Falta de informacion

16.7. Disposicion de los trabajadores

16.8. |:| Cotizacion del servicio
16.8. ] Otro (Describir)

17. {En qué quedo la queja?

17.1. ] La queja o reclamo se soluciono
17.2 [] No me satisfizo la respuesta
17.3.[ ] No me respondieron

17.4. ] Se fueajuicio
17.5. ] Otro (Describir)

MUCHAS GRACIAS
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ANEXO L: Guia de observacion del servicio postventa

GUIA DE OBSERVACION TENTATIVA

SERVICIO POSTVENTA
NOMBRE LUGAR FECHA HORA
ENUNCIADO Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Comentarios

A- RECEPCION DEL VEHICULO AL TALLER
1-Sehadadountratoamablealclientealaentradadeltaller,resolviendo
cualquier duda.
2- Elasesor de servicio define requerimientos del cliente y explica al mismo
procesos y beneficios delservicio.
3-Secoordinalaentregadelvale detaxiaclientes y disponibilidad detaxipara
el cliente.
B- EJECUCION DEL SERVICIO REQUERIDO Muy en desacuerdo En Desacuerdo Deacuerdo  [Muy de acuerdo Comentarios
4- Se planifica rapidamente la ejecucion de Ots y asigna responsables.
5- Hay un correcto aprovisionamiento de repuestos en el almacen listos a ser
usados
6- Existe un nivel de tecnologia que permite aumentar la eficiencia del
mantenimiento
7-Eltécnico mecdnico estd capacitado para evaluar el requerimiento del cliente
y realizarun diagndstico adecuado del vehiculo.
8- Cualquieradicional que implique un error o falla en el servicio ejecutado es
registrado inmediatamente en la orden de trabajo.
9-Secuentacon personalcapacitadoy preparado paraabsolverlas quejas de
los clientes y llevar a cabo el servicio con eficiencia
10-Elpersonal técnico ejecuta el servicio postventa en condiciones enuna
ambiente limpio y libre de cualquier impedimento que pueda obstruir la correcta
ejecucion del servicio.
C- CONTROL DECALIDAD Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Comentarios
11-Probador revisa acertadamente con técnico mecanico los trabajos realizados
y realiza el control de calidad.
12- Asesor de servicio realiza una minuciosa inspeccion final de la unidad lista
a ser entregada
C- ENTREGA DEL VEHICULO Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Comentarios

13-Elservicioseentregasegun lascondiciones, plazos y pago pactados conel
cliente, cualquiercambio es notificadoporelasesorconanterioridad.

14- Asesor de servicios explica detalladamente los trabajos realizados en el
vehiculo al cliente

15-Entodomomentoelasesortieneuntratocordialconelcliente y lebrinda
informacion requerida poreste.

16-Cadavezquehayaunclienteesperandoporelrecojodesu vehiculo,
siemprehabraunasesordeserviricoqueseacerqueaatenderalcliente.
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