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Resumen

La presente investigacidn examind la incidencia de la calidad en la decisiéon de compra de
servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ). Para cumplir con el objetivo, en el estudio se aplicé una investigacion cuantitativa, no
experimental porque no se manipulara la realidad de las variables y de tipo transversal porque
se realizard una sola vez. Se considerd por un lado a la variable independiente con sus cinco
dimensiones del modelo Servqual de calidad: Fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles, y por otro lado, la variable dependiente decisién de compra con
su dimensidn de intencién de compra, posteriormente se elabord un instrumento de recoleccion
de informacidn con su respectiva validacién de contenido con cinco expertos y su confiabilidad
interna mediante el calculo de Alpha de Cronbach de 0,974, se aplicé un muestreo aleatorio
estratificado distribuido en 384 encuestas (muestra), la informacion recolectada se analizo en el
programa SPSS versién 25, se concluyd que la calidad incide positivamente en la decisién de
compra de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ. Finalmente, se
planted una planificacidn estratégica basada en la dimensidn de calidad con calificacion mas
baja en el estudio.
Palabras clave:

e CALIDAD DEL SERVICIO

e SERVICIO DE MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ

e DECISION DE COMPRA

e TALLERES AUTOMOTRICES.
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Abstract

The present investigation examined the incidence of quality in the decision to purchase services
in light vehicle automotive workshops in the Metropolitan District of Quito (DMQ). To meet the
objective, a quantitative, non-experimental research was applied in the study because the
reality of the variables and a cross-sectional type will not be manipulated because it will be
carried out only once. On the one hand, the independent variable was considered with its five
dimensions of the Servqual quality model: Reliability, responsiveness, security, empathy and
tangible elements, and on the other hand, the dependent variable purchase decision with its
purchase intention dimension. , subsequently an information collection instrument was
developed with its respective content validation with five experts and its internal reliability by
calculating Cronbach's Alpha of 0.974, a stratified random sampling distributed in 384 surveys
(sample) was applied, the information collected was analyzed in the SPSS version 25 program, it
was concluded that quality has a positive effect on the decision to purchase services in
automotive workshops for light vehicles in the DMQ. Finally, a strategic planning based on the
dimension of quality with the lowest rating in the study was proposed.
Key words:

e SERVICE QUALITY

e AUTOMOTIVE MAINTENANCE SERVICE

e PURCHASING DECISION

e AUTOMOTIVE WORKSHOPS.
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Capitulo introductorio

Antecedentes

El uso del automovil en la actualidad es objeto de varias indagaciones debido a su
presencia dentro de la sociedad desde sus inicios y diferentes implicaciones econdmicas,
ambientales, industriales con un asombroso impacto en la vida social y el descubrimiento de
nuevas formas de habitar en movimiento, transformaciones de paisajes en el tiempo,
movilizacién de las emociones del ser humano siendo el auto visto como objeto de deseo, (Mimi
& John, 2000) generando asi, efectos negativos y positivos en todo su panorama.

No obstante, el ser humano desde sus inicios solia aprovechar la velocidad y fuerza de
los animales para desplazarse llevando su mercaderia, el buey, asno y el camello ardbigo, fueron
adiestrados en el Oriente Medio; el perro y reno fueron instruidos en las regiones articas, en la
India se domestico al elefante, al yak en Asia, mientras que las llamas en algunos lugares de
Sudameérica, fueron utilizados para transporte (Tovar, 2008). Mas tarde la rueda permitio el
progreso de los medios de transporte terrestre y la disminucidn de tiempo en el traslado de un
lugar a otro, por su parte los carruajes tirados por caballos facilitaron el transporte comercial
con el establecimiento de rutas, posteriormente se crearon la bicicleta, la motocicleta y
finalmente el automadvil como diferentes formas de transporte terrestre (Ruano, 2016).

La Revolucion Industrial trajo consigo el desarrollo de diferentes avances tecnoldgicos e
industriales, es el caso de la maquina de vapor desarrollada por James Walt (Navas, 2010),
marco el inicio de la invencidn del primer automévil con motor de combustidn interna, atribuido
a Carl Benz en 1885, la adaptacién especial de un carruaje se transformé en su carroceria
conformada por paneles de madera y un tubo de acero, el motor de un cilindro instalado, 3

ruedas (1 delantera y 2 posteriores) hechas con radios de caucho sélido y acero, una cremallera
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y un pifién colocados en la rueda delantera fueron parte de su direccidn, la transmisidn por su
parte se realizaba con un sistema de correa de una sola velocidad, adicional a estos sistemas, el
primer automavil, complementaba con sus 954 centimetros cubicos que sorpresivamente
expulsaba la potencia necesaria para recorrer unos 16 km por hora. (kph) con una capacidad
para transportar 4 pasajeros. (Redaccidon Motor, 2016). En agosto de 1888 se realizd el primer
viaje a larga distancia desde Mannheim hasta Pforzheim (Alemania) con 192 kilémetros de ida y
regreso a cargo de la esposa del fabricante del primer automévil, Bertha Benz, quien tuvo que
solucionar algunos inconvenientes mecdnicos como la limpieza del carburador y buscar ayuda
para colocar cuero a las zapatas de los frenos, convirtiéndose en la primera mujer conductoray
a la vez la primera mecanica. (ABCmotor, 2017)

Es importante destacar que, en aquel tiempo, el primer vehiculo fue valorado en 1000
ddlares de la época, por lo que, los pocos privilegiados que podian permitirse tener un
automovil, cuando este se averiaba no contaban con mecanicos especializados, en su lugar
acudian a mecanicos de bicicleta o herreros para encontrar soluciones a los problemas,
componiendo o fabricando nuevas piezas. (Henkel Ibérica S.A, 2018)

Después de la Segunda Guerra Mundial, en el siglo XX el mundo entero vivié un
desarrollo impresionante de expansién en la industria automovilistica y otros transportes
impulsados por combustidn de gasolina (Salazar, 2017), ver Tabla 1.

Tabla 1

Linea del tiempo en la historia del automovil

Afo Acontecimiento
1770 Nicolas-Joseph Cugnot construye un vehiculo de vapor con motor
1815 Josef BoZek, construyd un auto con motor propulsado a aceite

Carls Benz inventa el primer automadvil con motor a combustién interna llamado

1885 Benz Patent — Motorwagen
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Afo Acontecimiento
1890 Se produce el vehiculo Peugeot tipo 2 en su planta Valengtigney.
1892 Rudolf Diesel patenta la "nueva maquina térmica racional" con un rendimiento
térmico mayor que el del motor de gasolina.
1893 Carls Benz crea y comercializa el Benz Victoria, primer automovil de carreras.
1898 Gourpe Renault construye el primer automovil Renault Voiturette
1900 Se inicia la comercializacién de automdviles en Francia y en EE.UU.
1910 Henry Ford inaugura la fabrica Highland Park, en Detroit, EE.UU, de la Ford Motor
Company.
1911 Louis Chevrolet y William Crapo crean Chevrolet
Walter Chrysler principal fabricante de automaviles Imperial, Chrysler y Dodge en
1918
EE.UU
1920 Se comercializa el primer automovil sedan.
Chrysler entra al mercado del automdvil de lujo con el premiado Chrysler
1926 .
Imperial E-80
1933 Nace la empresa Toyota y Nissan.
1964 Ford se destaca en el mercado con sus automoviles Mustang.
1967 Se crea la empresa Hyundai surcoreana.
1990 Las marcas japonesas conquistan el mercado occidental.
2000 Honda anuncia el Insight, un hibrido gasolina-electricidad en su fabrica de EE.UU.
2020 Porsche lanzé al mercado el Porsche Taycan con transmisidon automatica con solo

2 velocidades, vehiculo eléctrico.

Nota: Adaptado de “Historia del automdvil” por Uriarte 2020

(https://www.caracteristicas.co/historia-del-automovil/)

El actual avance de la tecnologia de la Mecanica Automotriz se enfoca principalmente

en la fabricacién de automaoviles con la mayoria de sus partes reciclables (Donado, 2016),

mejoras en la estética con carrocerias mas ligeras y resistentes presentando una apariencia mas

atractiva, creacién de los automoviles hibridos, eléctricos incluyendo sistemas de seguridad mas

confiables y motores mas amigables con el medio ambiente, como es el caso de los vehiculos

Renault Twizy, Mitsubishi MiEV (Revista Turbo, 2021).


https://www.caracteristicas.co/mercado/
https://www.caracteristicas.co/historia-del-automovil/
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Cabe destacar que la Mecanica Automotriz utiliza los principios de la fisica relacionado
con la fuerza, el movimiento y los efectos producidos en los cuerpos, para generar y transmitir
movimiento en los sistemas automotrices. No obstante, los automaoviles actuales tienen un
rendimiento superior gracias a la implementacidn de partes y piezas electromecanicas,
electrdnicas y un software llamado Mecatrénica Automotriz (Donado, 2016), asimismo, existen
diversas especialidades relacionadas con el automovil, transmisiones automaticas, suspension,
laminado y pintura, frenos, reparacion de elevadores y chapas, rectificacién, reconstruccion de
motores, inyeccion electrénica, embragues, direccidn entre otras (Peralvillo, 2020), es asi que
los talleres automotrices y sus colaboradores se ven en la obligacion de aprender sobre las
nuevas tendencias tecnoldgicas para tener la capacidad de satisfacer el sector demandado.

La Industria Automotriz en el Ecuador data sus origenes en 1950, cuando las empresas
de textiles empiezan la produccién de tapicerias para buses y las empresas metalmecanicas, de
algunas partes mecanicas, en 1970 se crea en el pais la primera planta dedicada al montaje
ensambladora y construccién de automotores, llamada Aymesa, fabricé su primer automovil
“Andino”, una pequefa de carga con capacidad para dos personas, con un motor de 1.4 litros,
con la exportacién de sus primeras 1.000 unidades, Aymesa empieza como distribuidor de las
marcas Vauxhall y Bedford. (Pazmifio, 2019)

Actualmente, existen tres plantas ensambladoras de vehiculos la primera es Omnibus BB
Transportes de General Motors, fundada en 1975 y se dedican exclusivamente al ensamblaje de
automoviles Chevrolet, la segunda ensambladora es Aymesa, que produce marcas como KIA,
JAC, Hyundai y hasta Volkswagen y por ultimo se encuentra Ciudad del Auto (Ciauto)
perteneciente a Ambacar instituida en el 2013 y ensambla los vehiculos Shineray, Haval y Great

Wall. (CINAE, 2021)
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Planteamiento del problema

La experiencia general de la marca y la lealtad del cliente se centra principalmente en la
calidad del servicio (Tom, Kumar, Bhalla, Megha, & Jain, 2020) y efectivamente se ha convertido
en prioridad para los ofertantes centrarse en la calidad y la prestacién de los servicios posventa
debido a las presiones competitivas del mercado, puesto que las actividades de mantenimiento
realizadas en varias etapas del ciclo de vida de los automoviles tienen el doble propésito de
asegurar su vida esperada y mejorar su comercializacion competitiva (Liang, 2014, citado por
Tom et. al. 2020), es por ello que los talleres automotrices deben garantizar la calidad y
confiabilidad en el servicio.

Es importante mencionar, que la percepcidn de la calidad del servicio es el resultado de
las comparaciones de las expectativas del usuario y del servicio realmente realizado segln
Velimirovic et. al, (2016), ademds, para realizar una valoracion del desempefio de la calidad del
servicio es necesario tomar en cuenta todas las caracteristicas de trabajo implicadas durante el
ciclo de vida incluyendo la calidad de las operaciones logisticas que comprenden las actividades
del servicio relacionadas con su mantenimiento.

En la industria automotriz son muy populares las indagaciones relacionadas al campo de
gestidn operativa, sin embargo, la industria de servicios automotrices a pesar de tener una gran
importancia, no se menciona a menudo (Velimirovic et. al, 2016).

El sector automotriz a nivel mundial se ha convertido en una de las industrias mas
dinamicas de la era moderna debido a su avance con la tecnologia (Yolanda, 2010), su incidencia
directa en la productividad y competitividad en las economias mundiales, y se puede evidenciar
en una comparacion de las ventas de automdéviles del primer semestre de los ultimos 3 ainos,
vea Tabla 2 de acuerdo a la Organizacion Internacional de Fabricantes de Vehiculos

Automotores (OICA).
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Tabla 2

Ventas mundiales de autodmoviles

Acumulado enero - junio

Variacion
2019 2020 2021 2021/2020
Total 38'991.568 27'779.942 35’'603.479 28%

Nota: Tomado de OICA, 2021 (https://www.oica.net/)

Dentro de las ventas mundiales de automoviles, se encuentran las diez marcas mas
vendidas, vea Tabla 3.
Tabla 3

Marcas de automoaviles mds vendidas a nivel mundial

Marca Unidades vendidas
Toyota 7’860.000
Volkswagen 5’730.000
Ford 4’180.000
Honda 3'970.000
Hyundai 3’710.000
Nissan 3'480.000
Chevrolet 2’960.000
Kia 2’820.000
Mercedes Benz 2'370.000
BMW 2’050.000

Nota: Tomado de la consultora Focus2Move, 2021 (https://www.focus2move.com/world-cars-
brand-ranking/)

En el caso de Ecuador, segun el boletin Cdmara de la Industria Automotriz Ecuatoriana
(CINAE) presentd las marcas mas vendidas a junio 2021, las cuales se muestran Tabla 4, lo que
indicé un liderazgo en los vehiculos de marca Chevrolet, importante para el sector, es asi, que la

edad de los automoviles de 15 afios a mas, representa el 33%, de 5 a 10 afios. el 25%, menora 5
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afios, 23%, finalmente de 10 a 15 afios, el 19%, lo que significa la indiscutible necesidad del
mantenimiento preventivo y correctivo en este tipo de vehiculos (CINAE, 2021).
Tabla 4

Marcas de autos mds vendidas en Ecuador

Marca Unidades vendidas %
Chevrolet 866.007 35%
Hyundai 197.659 8%
Toyota 188.144 8%

Kia 186.236 7%

Mazda 143.653 6%

Nissan 138.337 6%

Ford 100.012 1%

Suzuki 91.248 4%

Hino 73.777 3%

Volkswagen 63.924 3%

Nota: Tomado de CINAE, 2021 (https://www.cinae.org.ec/wp-

content/uploads/2021/08/Parque_autmotor_jun21-2_compressed-1.pdf)

El sector automotor en Ecuador aporta una gran participacion en la economia del pais
desde el ensamble hasta la distribucidn y venta (Infoeconomia, 2012), especialmente el sector
dedicado al mantenimiento de vehiculos generd aproximadamente 110 552 fuentes de empleo
en el 2019, representando el 61% frente al total de 182 491 empleos del sector automotriz
(AEADE, 2019).

De acuerdo a la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (ClIU) el sector dedicado
al mantenimiento y reparacién de vehiculos automotores se distingue por el cédigo G4520, en
Ecuador existen 21 024, establecimientos que realizan este tipo de actividad, ver Tabla 5y en

Quito existieron 5 259 al 2019 (INEC, 2021).
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El mantenimiento y reparacidn de vehiculos automotores es un tema muy extenso, para

mayor entendimiento, se detallan los principales sistemas que dispone un automavil segun

Toyota Motor Corporation, (2014):

Motor: Consigue energia mecanica producto de la energia quimica derivada por
un combustible encendido dentro de una cdmara de combustién.

Transmision: Permite que la fuerza del motor se esparza a las ruedas del
automovil.

Rines, llantas y frenos: Permiten el contacto adecuado con la superficie, toleran
el peso del auto y posibilitan la marcha o detencidn del automovil.

Suspension: Absorben las alteraciones de la superficie, proporcionan comodidad
y mejoran el control del vehiculo.

Direccidon: Mecanismos disefiados para orientar las ruedas delanteras facilitando
la trayectoria dirigida por el conductor.

Sistema eléctrico: Se compone principalmente por una bateria, quien otorga la
corriente al motor, bobina, bujias y alternador para compartir corriente a las
demads partes del vehiculo.

Carroceria y chasis: Soporte y protector basico de todos los componentes del

vehiculo.

Es importante indicar, el mantenimiento mecanico consta de cinco sistemas: motor,

transmision, frenos, suspension y direccion (Bolafios, 2007). En cada uno de los sistemas se

abordan cuatro diferentes tipos de mantenimientos:

Preventivo

Predictivo

Correctivo
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e Condicional
Tabla 5

Establecimientos con ClIU G4520 por provincia del Ecuador

Provincia N° Establecimientos
Pichincha 6.000
Guayas 3.805
Azuay 1.675
Manabi 1.396
Tungurahua 1.108
El Oro 980
Loja 759
Santo Domingo de los Tsachilas 740
Imbabura 727
Chimborazo 694
Cotopaxi 561
Los Rios 491
Cafar 356
Esmeraldas 278
Santa Elena 213
Sucumbios 192
Bolivar 172
Carchi 155
Orellana 155
Pastaza 148
Zamora Chinchipe 135
Morona Santiago 124
Napo 108
Galdpagos 52
Total 21.024

Nota: Tomado de INEC, 2021
(https://anda.inec.gob.ec/anda/index.php/catalog/808/get_microdata)

Asi también, la pandemia por covid-19 afectd el sector automotriz, puesto que, las
medidas iniciadas en marzo de 2020 dentro del marco de la Cuarentena Obligatoria en Ecuador,
implicaron el cierre de todas las unidades productivas de aquellos sectores considerados no
esenciales durante las primeras semanas de la pandemia, el sector automotriz estuvo sin recibir
nuevos pedidos de trabajos durante seis semanas, especulando que la demanda de servicios

caydé mas del 50 % (El Universo, 2020). Otra de las medidas que disminuyd los ingresos del
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mercado automotriz fue la restriccion vehicular de la libre circulacidon de los automotores,
inicialmente las medidas fueron impuestas para todos los vehiculos, sin embargo, se han ido
regularizando con el fin de adaptarse a la denominada nueva normalidad, actualmente los
talleres de servicio automotriz enfrentan una etapa de reactivacion del servicio.

Adicionalmente, se prevé que para el 2021, el ecuatoriano se volverd mas exigente en
temas de calidad e higiene, tendra menos dinero para gastar (El Universo, 2020), lo que genera
una alerta a la nueva tendencia del comportamiento del consumidor quitefio, por lo que es
importante identificar detalladamente los factores claves en la percepcion del servicio,
principalmente en las empresas afectadas por los estragos de la pandemia.

Por un lado, en Ecuador se desconoce el nivel de capacitacidn que tiene el personal de
los talleres automotrices encargados de realizar mantenimiento preventivo y correctivo a la
flota vehicular nacional, por otro lado, el fabricante guia al cliente para que los automoéviles
cumplan con un mantenimiento adecuado a través de un manual manejado por las empresas
debidamente acreditadas, sin embargo, El Telégrafo (2018) afirma que la principal razén por la
gue no todos los usuarios se dirigen al servicio ofertado por los concesionarios, es el costo
econdmico excesivo que representan.

Es importante tomar en cuenta que todos los talleres automotrices quitefios deben
satisfacer la demanda del parque automotor de la ciudad, ya que en 2019 sobrepasaba las
521.946 unidades matriculadas dentro del Distrito (ANT, 2019), ademas, Lucero et. al 2020
en su estudio concluyeron que los talleres automotrices ubicados al norte de Quito cumplen
parcialmente lineamientos de un sistema de gestién de calidad basado en la norma de calidad
ISO 9001: 2015.

En virtud al analisis realizado, con el objetivo de mejorar la calidad en los servicios

automotrices, es indispensable conocer mejor al consumidor, analizar la incidencia de la calidad
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del servicio en su decisidon de compra y presentar un contexto amplio a los talleres mecanicos
sobre la percepcidn actual del consumidor ante el servicio recibido con la facilidad de aplicar
nuevas estrategias de mercadotecnia en este sector.

Figura 1
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Justificacion

La calidad cumple un rol muy importante en la actualidad indistintamente si se trata de
la industria de productos o de servicios para mantener la supervivencia competitiva de cualquier
empresa dentro del mercado de acuerdo a Hernandez, et, al. (2018), la gran mayoria de los
fabricantes de vehiculos reconocen la importancia del mantenimiento automotriz como
actividad posventa principal, (Velimirovic, et. al. 2016) considerando su importancia es necesario
identificar los factores de calidad para poder medirla y evaluarla, sin embargo, la informacion es
escasa debido a tres causas principales: a que la mayoria de los servicios son intangibles, a la
heterogeneidad, a la inseparabilidad de la produccién y consumo de la mayoria de servicios

(Hernandez, et, al. 2018).
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El sector automotriz ecuatoriano comprende un alto nimero de micro y pequefias
empresas dedicadas principalmente a prestar servicios de mantenimiento, asimismo, cumple un
papel fundamental en la economia del pais en la recaudacién de impuestos y generacion de
empleo. Lucero, et, al. 2020.

Las consecuencias a raiz de la pandemia del covid-19, estdn afectando por un lado, al
turismo, cadenas globales de valor, empleo, y, especialmente al comercio convirtiendo en dafios
globales al crecimiento econdmico mundial segln (Ortega, 2020), y por otro, al comportamiento
del consumidor actual, y uno de ellos es su felicidad ya que resultados sefialan que los
consumidores se sienten mas felices cuando tienen una mayor relacién cognitiva y afectiva
sobre un producto después del consumo, uno de ellos son los automdviles. (Li y Atkinson, 2020
citado por Ortega, 2020). Ademas, existen diferentes analistas como Alfaro, (2020) quien
menciondé que la pandemia crea un consumidor con nuevas preferencias y decisiones, asimismo,
Porta, (2020) explico que el punto clave es distinguir qué cambios son coyunturales y qué
estructurales, para llegar a la adaptacion de los negocios garantizando su continuidad y
crecimiento en la nueva realidad del mercado.

En virtud a lo mencionado, es sustancial realizar investigaciones en este sector para
reconocer la percepcion de la calidad que tiene especialmente el consumidor quitefio, donde se
Ilevara a cabo el presente estudio, presentar un adecuado perfil del consumidor de servicios en
talleres automotrices de vehiculos livianos, servir como guia a las organizaciones locales para la
implementacién de diversas estrategias con el objetivo de aumentar su rentabilidad en el sector

automotriz.



Objeto del estudio

El presente estudio, tiene como objeto examinar la incidencia de la calidad en la
decisién de compra de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos del DMQ; se
empled un enfoque cartesiano identificando las siguientes variables como independiente, la

calidad del servicio y dependiente, la decisién de compra del consumidor.

Objetivo general

Analizar la incidencia de la calidad en la decisién de compra de servicios en talleres

automotrices de vehiculos livianos del DMQ,

Objetivos especificos

O1. Construir un marco tedrico referencial y conceptual sobre calidad del servicio y la decisidn

de compra delimitando sus dimensiones correspondientes.

02. Establecer un marco metodolégico que sirva como guia para aprovechar los mecanismos

que brinda el Modelo Servqual.

03. Medir los resultados estadisticos del andlisis de la calidad en la decisién de compra de

servicios en talleres automotrices en el DMQ

04. Desarrollar un plan de mejora del servicio en los talleres automotrices del DMQ para

generar mayor aceptacion y ventas.

35
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Capitulo 1: Marco tedrico

Teorias de soporte

Variable independiente calidad del servicio

Teoria de la calidad.

Estd compuesta por el conjunto de teorias desarrolladas en distintas escuelas y modelos
gue tratan de explicar la medicién y evaluacion de la calidad del servicio que establecen brindar
mayor satisfaccién al usuario, se destacan las siguientes:

Teoria de la Administracion de la Calidad Total (TQM)

Se enfoca principalmente en las necesidades del cliente, en la mejora continua de los
procesos y especialmente en la prevencién, descartar los problemas antes de que estos surjan,
creando un clima laboral que responda velozmente las necesidades y exigencias del cliente o
consumidor, es indispensable que todos los miembros de la organizacidon deben conocer su rol y
la forma de crear valor en este proceso dentro y fuera de la empresa (Carro & Gonzalez, 2002).

En todos los departamentos que forman parte de la organizacidn, existen procesos y
cada uno de ellos sean operacionales, administrativos o interdepartamentales, es mejorado y
definido (Bates, 1993) lo que se logra como resultado la superacion de las expectativas que
tiene los consumidores de una organizacion (Carro & Gonzalez, 2002).

Algunos lideres en la explicacion de la calidad se destacan W. Edward Deming quien
expuso que la administracién es la responsable de construir buenos sistemas de calidad, Joseph
M. Juran quien cree en el compromiso de la alta direccidn para el cumplimiento de la calidad en
la organizacién y Phillip B. Crosby quien defiende la idea de que el compromiso para generar

grandes logros en el mejoramiento de la calidad es tarea de la direccidén y el empleado en
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conjunto. expectativas que tiene los consumidores de una organizacién (Carro & Gonzalez,
2002).

Teoria de la calidad del servicio.

Sintetiza a la calidad en dos divisiones, por un lado, se entiende como “aquella actividad
enfocada en una visién determinista, propia del dato meramente estadistico, en blsqueda de
control a través de la medicién objetiva de la calidad” (Duque, 2005), por otro lado describe a la
calidad subjetiva con una vision mucho mds externa, concentrada principalmente en satisfacer
las necesidades, deseos y expectativas de los clientes tomando como punto primordial a las
actividades de servicio y su relacién directa con los mismos, para el presente estudio se enfoca
directamente en la importancia de la prestacidn de un servicio de calidad para la satisfaccidn de
los clientes, lo que explica que el desempefio en los atributos de calidad en el servicio tienen
una relacidn con la satisfaccion general de los clientes (Spreng & Mackoy, 1996), finalmente, la
calidad de un bien o servicio necesita la comprensién de sus cualidades, y es el cliente quien
define su satisfaccion a partir de la interaccion con el servicio (Villalba, 2013).

(Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985) consideran prioridad el mejoramiento de la
calidad del servicio, puesto que, ofrecer un buen servicio no es suficiente hoy en dia y afirma
que el servicio de calidad es mas complejo de evaluar debido a sus tres caracteristicas,
intangibilidad, inseparabilidad y la heterogeneidad o inconsistencia (Duque, 2005) y al contraste
de las expectativas del servicio que va a recibir y las percepciones de las actuaciones de las
empresas al contacto con el cliente. (Vazquez, Rodriguez, & Diaz, 1996)

Teoria de la Légica del Servicio Dominante (SD).

Determina que las empresas no otorgan valor, sin embargo, entregan propuestas de
valor desarrollado por los clientes mediante el uso o consumo de los productos o servicios

(Lusch, et. al, 2009), es decir, las empresas pueden convertirse en cocreadoras de valor siempre
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y cuando estén activas y se relacionen con sus consumidores (Garcia, et. al, 2010), otra de las
contribuciones de esta teoria es que permite la identificacion de los recursos apoyados en
conocimientos y habilidades como base indiscutible de la ventaja competitiva (Madhavaramy
Hunt, 2008, citado por Garcia, et. al, 2010), formando parte del marketing interno.

En este sentido la légica del servicio dominante se enfoca en tres caracteristicas
fundamentales: co-creacion de valor donde el cliente sirve como entrada para el proceso de
servicio, relaciones con los clientes muy importante porque es fuente de innovacion y
diferenciacién y por ultimo se encuentra la provisidn de servicio, se refiere a la capacidad para
satisfacer la demanda actual manteniendo la calidad del servicio determinada exclusivamente
por los clientes (Vargas , 2019)

En fin, la l6gica S-D destaca al servicio y lo define como la aplicacién de competencias
especializadas entre recursos operantes como son los conocimientos y habilidades, a través de
hechos, procesos y actuaciones en beneficio de otra entidad o de la misma, donde se considera
a los bienes como accesorios (herramientas, mecanismos de distribucién), que sirven como
alternativas a la prestacidn directa del servicio quien representa la parte mas importante del
intercambio (Vargo & Lusch, 2007) donde se establece que el servicio es hacer algo para y con el
otro (beneficiario del servicio) (Lushc, et. al, 2009)

Escuela nérdica o modelo de la imagen.

Expuesto por Gronroos, (1988) plantea principalmente que la calidad percibida por los
clientes es el resultado tres factores: la calidad técnica definida como un servicio correcto con
un resultado aceptable, la calidad funcional relacionado con la forma en el que el consumidor es
tratado en el desarrollo del servicio, finalmente la imagen corporativa, la forma en la que el
consumidor percibe a la empresa. (Duque, 2005). Esta teoria se centra en la percepcién de la

calidad del cliente.
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Escuela americana o Servqual.

Es respaldada por Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1985) y se resumen en la creacion de
un instrumento de medicidn apoyada en la calidad del servicio percibida por el cliente, el cual
permitio en primera instancia, su evaluacién detallada en diez variables: elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad,
accesibilidad, comunicacién y comprension del cliente, posteriormente se redujeron a cinco: la
confianza o empatia definida como la muestra de interés personalizada, |a fiabilidad relacionada
con la habilidad de ejecutar un buen servicio, la responsabilidad generada por la seguridad,
conocimiento y habilidad de los empleado, la capacidad de respuesta dirigida a la disposicion de
los empleados para ayudar al cliente rapidamente, y la tangibilidad relacionada con los recursos
fisicos de la organizacidn prestadora de bienes y/o servicios. Todos estas caracteristicas son
procesadas de manera estadistica generando mayor representatividad del modelo Servqual
(Duque, 2005).

Variable dependiente decision de compra

Teoria de las necesidades.

Segun Maslow (1943) citado en Araya y Pedreros (2013, p.47) los seres humanos se
encuentran motivados por 5 categorias de necesidades en orden jerarquico de acuerdo a su
importancia: las fisioldgicas, relacionadas con la alimentacidn, agua, oxigeno, suefio y sexo, las
de seguridad que implican proteccién, orden y estabilidad, las sociales, enfocadas al afecto,
amistad y pertinencia, las de estima encaminadas al prestigio, estatus y autoestima, y las de
autorrealizacion que incluyen la autosatisfaccion, para la supervivencia y la capacidad de
motivacion de las personas, seglin Maslow (1943) es indiscutible satisfacer las necesidades
basicas y posteriormente las menos criticas, esto se fundamenta ya que pueden surgir

motivaciones representadas por la generacion de un comportamiento enfocado a la
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consecucién de un objetivo o de un estado ideal (Raeve, 2014 citado por Tena, 2016), es decir,
cuando una necesidad es satisfecha, las personas se sienten alin mas insatisfechas o
incompletas, a menos de que empiecen a explotar sus habilidades y talentos llegando a su
autorrealizacion.

La presente teoria cuenta con una aceptacién amplia seguiin Certo (2001) citado en Araya
y Pedreros (2013, p. 47), sin embargo, las motivaciones son los procesos que provocan que la
gente se comporte de la manera que lo hace que ademads se producen cuando surge una
necesidad que el consumidor desea satisfacer (Saloman et al., 2013 citado por Tena, 2016), sin
importar un cumplimiento jerarquico de las necesidades, asimismo, la teoria no toma en cuenta
que la jerarquia de las necesidades puede variar segun las personas y sus culturas de acuerdo a
Daft (2004) citado en Araya y Pedreros (2016, p. 47), pero, se ha demostrado que las
necesidades insatisfechas crean las motivaciones a las personas (Araya y Pedreros, 2013)

Teoria del condicionamiento operante.

Define a la conducta como todo lo que hacen los organismos y el medio ambiente la
determina, es asi que, se enfoca en la relacién directa de la conducta de un organismo y el
medio o condiciones externas en el que habita, (Skinners, citado por Olivares, 1968) donde
existe un proceso por el cual el comportamiento de un individuo es consecuencia positiva dado
por un estimulo, por lo que tiene la probabilidad de volver a repetirse. (Olivares, 1968).

El condicionamiento operante rechaza las especulaciones acerca de la conducta, en
virtud, detalla dos condiciones ambientales que determinan las caracteristicas de la conductay
la probabilidad de ocurrencia: (Reynolds, 1968).

e Contemporaneo: establecido por la accién del medio ambiente presente, el cual

se determina por la observacidn y experimentacion
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e Histdrico: el individuo pudo haber tenido contacto con ese medio o similares,
envueltas por varias experiencias pasadas.

De esta manera, el mundo intrinseco del individuo no se observa ni se conoce, ya que
son definidos por el comportamiento y las condiciones que influyeron en la conducta del
pasado, presente y futuro Skinner 1974, p. 31.

Teoria del comportamiento planificado (TCP).

Esta teoria nace de otra llamada teoria de la accién razonada (TAR) expuesta por
Fishbein (1960) citado por Wang, et. al, (2020 p.3), en primera instancia, el objetivo de la TAR
fue proponer una teoria general que logre explicar el comportamiento del ser humano
relacionando los elementos implicados en la manifestacion de su conducta, asimismo, explica
gue los seres humanos son individuos capaces de tomar decisiones racionales que procesan
informacidn y las intenciones del comportamiento influyen directamente para que las personas
dispongan de una determinada coducta (Dorina, 2005). Cabe mencionar que la TAR rechaza
todas las explicaciones del comportamiento relacionados a los motivos inconscientes o deseos
infrenables (Fishbein y Azjen, 1975).

Posteriormente nace la teoria del comportamiento planificado expuesto por Ajzen
(1985), donde se expone una ampliacion de la TAR, busca generalmente predecir la conducta
del individuo tomando en cuenta los factores internos y externos a los seres humanos, los cuales
dirigen, y exigen el comportamiento del individuo, expone ademas, que el comportamiento del
individo es meramente voluntario y esta determinado por sus intenciones.

La teoria del comportamiento planificado presenta tres aspectos importantes
relacionados a las intenciones de los individuos: ) actitud relacionada los sentimientos positivos
o negativos del ser humano y la creencia que tiene conceptualizada por una conducta especifica,

2) normas subjetivas, engloban la presidon social que siente la persona acerca de la aceptacién
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de una conducta especifica, es decir, el modo en el que esta persona acepta las opiniones de las
personas y grupos importantes relacionadas con la conducta y motivacion de la misma, y 3)
control percibido que se refiere al grado de dificultad u obstéaculos reflejado de la experiencia
del individuo para efectuar cierto comportamiento. (Wang, He, Liu, & Li, 2020)

La TCP ha sido aplicada en las ciencias sociales, esencialmente en el dmbito del
marketing relacionado al estudio del comportamiento del consumidor, decisiones e intenciones
de compra en diferentes mercados, tanto de productos como servicios, (Regalado et al., 2017),
de la misma manera en el campo de la salud, turismo, entre otros.

Todo el marco tedrico presentado en la presente investigacion tiene un alto grado de
representatividad, ya que, aportan cientifica y significativamente para identificar los autores con
sus aportaciones cientificas y facilitan la comprension de las dimensiones de cada una de las
variables seleccionadas a estudiar, es asi que, se determina con facilidad el modelo de
investigacion relacionado, por un lado, con la variable de la calidad del servicio donde se detalld
los diferentes modelos y escalas de medicion como es el caso del modelo Servqual con sus cinco
dimensiones: fiabilidad, calidad de respuesta, empatia, seguridad y elementos tangibles y por
otro, la decisidon de compra estd basada en las necesidades del consumidor, responde a
estimulos internos, externos donde las intenciones juegan un papel fundamental en el

comportamiento del individuo.

Marco Referencial

Variable independiente calidad del servicio

Los cambios estructurales y las tendencias crecientes del rol que cumple la industria de
servicios estan presentes a escala mundial, su importancia continlda aumentando en los paises

desarrollados, pero también en los paises en desarrollo, es asi que existen diversas
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investigaciones. Es el caso de un estudio de los factores de calidad del servicio automotriz,
donde determinaron nueve factores de calidad y su importancia, presentaron un contraste de
los modelos Servqual como método para la evaluacién de la calidad del servicio desarrollado en
sus cinco dimensiones confiabilidad, certeza o seguridad, elementos tangibles, empatiay
capacidad de respuesta, y Servperf el cual se enfoca en medidas directas de desempefio en el
momento de la prestacion del servicio como un mejor enfoque de medicion de la calidad

(Velimirovic, Duboka, & Damnjanovic, 2016).

En esta investigacién se han sefialado nueve factores de calidad con su respectivo
porcentaje: confiabilidad (35.7%), caracteristicas especiales (6.5%), sensibilidad y
empatia (5.7%), transparencia (5.2%), impresidn visual(4.4%), comodidad (4.0%),
confianza y garantia (3.5%), comunicacién (3.1%) y dimension adicional de servicio

.8%) (Velimirovic et al. 7).
(2.8%) (Velimirovi l., 2016, p.7)

El propdsito de esta investigacion fue identificar los factores especificos que influyen en
la gestidn de la calidad del servicio automotriz y determinar prioridades con respecto a los
procedimientos para el mayor avance de los talleres automotrices teniendo en cuenta la

importancia de los resultados de los factores obtenidos.

Arroyo y Buenafio (2017) mencionaron que la calidad del servicio es punto clave que se

debe aplicar en todas las organizaciones:

El servicio postventa se presenta como una alternativa para la creacién de valory
rentabilidad en el conjunto del sector automotriz, y ademas constituye un escalén
basico para asegurar la capacidad de relacidn con el cliente por parte de las empresas

comercializadoras de automdéviles en Ecuador (Arroyo y Buenafio, 2017, p.10)
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El objetivo de esta investigacion fue la presentacidn de la importancia de brindar un
servicio de calidad bajo la perspectiva del sector automotriz y su realidad econdmica, social e

industrial ecuatoriano con la revision de estadisticas.

Asi también, Arellano (2017) analizé la relacion existente entre la calidad del servicio y la
ventaja competitiva, hizo énfasis en que la calidad del servicio es un elemento estratégico
dentro de las organizaciones acompanado del personal capacitado se debe tomar en cuenta que

la prioridad siempre debe ser el cliente.

La calidad del servicio es relacionada con diferentes variables, es el caso de Famiyeh et
al. (2018) quienes relacionaron en su estudio con la satisfaccion del cliente y su fidelizacién en el
sector bancario de Ghana, utilizando el modelo de la respuesta del organismo al estimulo (SOR)
donde estdn inmersas las tres variables de esta investigacion, utilizando primordialmente la

escala Servqual dividida en sus cinco dimensiones contextualizadas en la industria bancaria.

Los resultados de este estudio determinaron que la confiabilidad, ambiente (tangibles) y
la empatia son dimensiones de calidad sobresalientes para la satisfaccidn de los clientes y su
lealtad en el sector bancario de Ghana y estan relacionados con la cultura organizacional
especialmente con los colaboradores que se encuentran involucrados. (Famiyeh, Asante, &

Kwarteng, 2018).

En su estudio, Vilchis et al., (2018) indicaron que los consumidores usan criterios basicos
similares al evaluar a calidad del servicio divididas en diez categorias principales que son
presentadas como los factores determinantes de un servicio de calidad (Parasuraman, Zeithaml,
& Berry, 2010, citado por Vilchis, Lechuga, & Toscano, 2018): Fiabilidad, Respuesta,

Competencia, Acceso, Cortesia, Comunicacién, Credibilidad, Seguridad, Entendimiento y



45

Tangibles, que finalmente son agrupados en cinco: Fiabilidad, Capacidad de respuesta,
Seguridad, Empatia y Elementos tangibles, donde finalmente realizan veintidds preguntas con

relacidn a la percepcidn del servicio. (Vilchis, Lechuga, & Toscano, 2018)

Con la creciente relevancia que dispone la calidad del servicio en la actualidad como
componente estratégico, existen diversas mediciones de calidad con el modelo Servqual en
diferentes dmbitos y organizaciones, tal es el caso del estudio realizado por Ganga et al., (2019)
donde miden la calidad del Juzgado de Garantia en Chile, donde los consumidores tuvieron
grandes expectativas fueron en las dimensiones de confiabilidad, seguridad y tangibles,

mientras que las dimensiones percibidas de mejor calidad fueron empatia y tangibles.

Otro de los ambitos donde se analiza la calidad son los servicios sanitarios, Verma et al.,
(2020), en esta ocasion, utilizan el modelo de las 5Q de Zineldin, puesto que consideran que es
el modelo mas adecuado para medir la calidad en la atencién médica, puesto que diferencian
cinco calidades del objeto, proceso, infraestructura, interaccién y atmédsfera en dos hospitales
de la India, uno privado y uno publico. La finalidad del estudio fue la identificacién de los
predictores claves en los servicios hospitalarios, donde la interaccién, ambiente hospitalarioy la
calidad del objeto juegan un papel importante en esta industria. (Verma, Kumar, & Sharma,

2020).

De la misma manera, (Roy, et al., 2021), determinaron en su estudio los factores que
influyen en la satisfaccién del cliente en los servicios posventa automotriz de la empresa Toyota,
ubicada en Filipinas, utilizando una vez mas el enfoque Servqual, donde descubrieron que la
confiabilidad y la empatia tienen relaciones significativas con la satisfaccion del consumidor, por
lo que concluyen que el ofertante del servicio debe entregar un servicio de alta calidad para

cumplir con las expectativas del cliente y cumplir con su satisfacciéon, lo que posteriormente
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genera confianza del cliente hacia la empresa, y con estos, la empresa puede lograr la retencién

y la lealtad de los clientes.

Variable dependiente decision de compra

El comportamiento del consumidor resulta un tema muy atractivo en el entorno
empresarial innovador y del marketing. En este contexto, existen estudios que intentan explicar
la decision de compra donde influyen diferentes variables, entre ellas, las externas como es el
caso de Osores, Palma, Montes y Videla (2016) quienes identificaron las variables externas:
cultura, subcultura, clase social y grupo de referencia (familia) bajo el modelo del
comportamiento del consumidor planteado por Schiffman y Lazar (2010) como se citd en Osores
et al., (2016), contrastaron con el marketing mix aplicado por dos establecimientos de ropa
deportiva.

Se obtuvo como resultado que las variables externas socio-cultural son las mas
influyentes en la decision de compra de ropa deportiva en los jévenes de dos diferentes
ciudades de Chile, Osores et al., (2016).

Por un lado, (Saritas & Penez, 2017) investigaron los factores que influyen en la decisidn
de compray lealtad de marca, donde destacan que el nivel de ingresos influye
significativamente en su decisién de consumo mientras que la lealtad de marca esta
inversamente relacionada con el precio en dos provincias de Turquia, por otro lado, Farias
(2018) investigo los factores que influyen en la decisidn en intencion de compra por comida
organica, aplicé el modelo general de intencidon de compra y satisfaccién (Rana, 2013 citado por
Farias, 2018 p.21).

Los resultados de esta indagacidn arrojaron que los beneficios de la salud afectan de
manera positiva la intencién de compra por comida orgdnica, y de la misma manera esta influye

en la satisfaccion de los consumidores en este mercado. (Farias, 2018).
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Asi también, Possebon, Cervi y Knebel (2019) inquirieron sobre los factores en la
decisién de compra de viajes turisticos, el 73% de los investigados, la eleccion es influenciada
por la seguridad que tendrd el viaje, y aportaron a la elaboracién del perfil general del
consumidor de viajes turisticos en Brasil.

Ademads Pradipta, Maulana y Sanjaya (2020), identificaron las cinco fases de la toma de
decisién de compra: 1) Reconocimiento de la necesidad, 2) Busqueda de informacion, 3)
Evaluacioén de las alternativas, 4) Decision de compra y 5) Comportamiento posterior a la
compra, después, analizaron los factores que afectan la decisién de compra en la tienda oficial
de los talleres automotrices en el comercio electrénico y recalcaron que el marketing en las
redes sociales aportan en el conocimiento de las marcas en este sector, y este a su vez influyen
significativamente en la decision de compra.

Asimismo, el marketing de contenidos influye en la decision de compra de la generacion
Y, Pachucho et al., (2021) y determinaron que el precio 36% y la calidad del producto 35% son
considerados por los encuestados, factores importantes para tomar la decisién de comprar un
producto o servicio.

Incluso Avila y Chaparro (2021) en su estudio consideran que el desarrollo de nuevos
productos, estimaciones de ventas, canales de distribucidn a usar y determinar el nicho de

mercado dependen directamente de la intencion de compra.
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Variables calidad del servicio y decision de compra

Segun Henao (2019), las empresas actualmente, deben concentrar sus esfuerzos y
direccionar sus recursos en el conocimiento del cliente; es decir, en saber qué esperan y cémo
perciben los servicios ofertados (Tsafaraski, Kokotas & Pantouvakis, 2018), es asi, que las
empresas deben renovarse de una légica de gestidn de bienes, a una de servicios, por medio de
la implementacion de estrategias enfocadas en la satisfaccion de los clientes (Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2009), transcendiendo asi a un marketing relacional, y por ende, los factores como la
calidad de servicio y el valor percibido, deben ser tomados en cuenta aprovechando la

oportunidad de poseer una diferenciacién en el mercado (Tsafaraski et al., 2018).

Asi mismo (Droguett, 2012), concluyé que en el proceso del servicio, la satisfaccion de
los clientes es muy importante, ya que impulsa a los clientes a regresar para sus proximas
mantenciones, e incluso permite “suavizar” las posibles experiencias negativas o
equivocaciones en el proceso de ventas, generando recomendaciones e incluso, regresar a la
empresa donde fue atendido, ademas Droguett, 2012, considera que la recepcion del vehiculo
es un punto critico para la satisfaccion de los clientes, donde se debe destacar la agilidad del
personal a cargo, adicionalmente recomienda la posibilidad de calcular la demanda esperada
para la recepcion de vehiculos en servicio con beneficios enfocados a la culminaciéon de la

compra por parte del consumidor.

El proceso de compra no conlleva solamente a la decisidon de comprar, sino a actividades
asociadas a la misma, de modo que, la decision de compra se basa en el proceso de evaluacion
precedente, (Vivar, 2010). Afirmacidn que es confirmada por (Chang, 2020), ya que en su

estudio, encontré hallazgos con relacidon a la incidencia de la dimensién capacidad de respuesta
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es altamente valoradas convirtiéndose en una de las determinantes mas influyentes en el

proceso de decision de compra (Arciniegas & Mejias, 2017 citado por Chang, 2020).

Marco Conceptual

Calidad

De acuerdo (Real Academia Espafiola, 2001) define calidad como la propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor, podemos entonces
diferenciar dos componentes importantes en su estudio, primero, la referencia a caracteristicas

o propiedades y, segundo, su bondad para valorar “algo” a través de ella. (Duque, 2005).

Servicio

(Fischer & Espejo, 2011) determind que los servicios son generalmente como el
conjunto de actividades, beneficios satisfactores que se ofrecen para su venta o que se
suministran en relacion con las ventas, que basicamente es intangible y no tiene como resultado
la posesion de algo (Kotler & Armstrong, 2012) y se caracteriza fundamentalmente de: la
intangibilidad, la no diferenciacion entre produccion y entrega, y la inseparabilidad de la

produccién y el consumo. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)

Para (Vargo & Lusch, 2007) definieron al servicio como la aplicacion de competencias
especializadas (recursos operantes, conocimientos y habilidades) a través de hechos, procesos y

actuaciones en beneficio de otra entidad o de la propia entidad.

Fiabilidad
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Involucra mantener las promesas y hacerlo bien, es decir, ofrecer un servicio confiable y

consecuente con lo prometido con personas capacitadas, ajustando su desempefio a las

expectativas del cliente Ngaliman, E.; Suharto, M., (2019) citado en Roy, et al., (2021, p. 4)

Capacidad de respuesta

Es la responsabilidad de los colaboradores de la organizacién para actuar a tiempo,

transmitir informacidn y brindar un servicio agil de acuerdo a las necesidades del consumidor.

Parasuraman et al. (1985) citado en Henao, (2019, p. 4).

Seguridad

Comprende el conocimiento, preparacién, cortesia y habilidad que demuestran los
colaboradores durante la prestacion del servicio, de esto dependera la confianza que se

transmite al consumidor. Ngaliman, E.; Suharto, M., (2019) citado en Roy, et al., (2021, p. 3).

Empatia

Grado de cuidado y atencién personalizada que brinda la organizacidn a sus

consumidores. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (2010) citado en (Lechuga, et al., (2018 p. 142).

Elementos tangibles

Apariencia de instalaciones, equipos, maquinarias, personal y recursos utilizados para

proveer el servicio, los cuales logran crear una imagen e impresién al consumidor que los invita

a recordar facilmente la organizacién. (Roy, et al., 2021)

Decision de compra
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Se encuentra en la cuarta etapa llamada evaluacion, donde el consumidor califica las
marcas y determina sus intenciones de compra, generalmente en este momento el consumidor
adquiere la marca preferida (Kotler & Armstrong, 2012), aunque pueden interferir varios
factores, entre ellos se encuentran los psicoldgicos de motivacion o impulso, percepcion,
aprendizaje y las actitudes, el proceso concluye al concretar la compra o el consumidor se

marche sin hacerla.

El consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo el producto, la marca, el estilo, la
cantidad y el lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago que, con

una gran gama de combinaciones, finalizan con la decision. (Fischer & Espejo, 2011)

Percepcion

La percepcidn es una parte fundamental de la conciencia, constituye la realidad como es
experimentada y depende de las actividades de receptores que son afectados por actividades o
procesos resultantes del medio externo (Carterette y Friedman, 1982 citado por Arias, 2006),
entonces se afirma que los consumidores toman sus decisiones de compra no por la realidad
objetiva, sino por lo que perciben de esa realidad, es decir, lo que el consumidor perciba de los
diferentes productos o servicios o de la empresa que los oferta (en funcion de sus deseos y
necesidades) serd lo que tome en cuenta en su decision de compra (Ledn, 2008),

Intencion de compra

Segun Ajzen (1996), es la voluntad del consumidor transformada en acciones y esfuerzos
realizados para cumplir con un determinado comportamiento, igualmente, es la prediccion del
comprador para elegir la empresa en la que realizara su compra (Nasermoadeli, Choon Ling

&Maghnati, (2013) citado en Pefia, (2014).



Modelo de estudio
Figura 2

Modelo grdfico de hipdtesis

Calidad del servicio

Fiabilidad

Desicion compra

\
Capacidad de respuesta \s\
Seguridad 3
. / /
Empatia //
Elementos tangibles |1

Intencién compra

Nota: Adaptado de Pujadas (2017); Chang (2019), Roy, et al.,( 2021)

Matriz de operacionalizacion de variables
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Tabla 6

Matriz de operacionalizacidn de variables

Objetivo Especifico Hipdtesis Dimension Variable Fuente
O1. Verificar la D1. D1V1
influencia positiva de H1. La fiabilidad influye Calidad del Fiabilidad Datos
la fiabilidad en la positivamente en la servicio primarios,
intencién de compra intencidn de compra de D2V1. secundarios,
de servicios en servicios en talleres D2. Intencién validacién de
talleres automotrices automotrices del DMQ Decision de expertos.
de compra
del DMQ p compra
02. Verificar la b1 D1V2.
influencia positiva de H2. La capacidad de ) Capacidad
1ap bz Calidad del °F Datos
la capacidad de respuesta influye . de L
. servicio primarios,
respuesta en la positivamente en la respuesta .
. ., . ., secundarios,
intencién de compra intencién de compra de D2V1. .

- . D2. . validacién de
de servicios en servicios en talleres Decisién Intencién expertos
talleres automotrices automotrices del DMQ de P )

de compra
del DMQ compra
03. Verificar la D1. D1V3
influencia positiva de H3. La seguridad influye Calidad del Se ur.idad Datos
la seguridad en la positivamente en la servicio & primarios,
intencién de compra intencidn de compra de D2V1. secundarios,
de servicios en servicios en talleres D2. Intencién validacién de
talleres automotrices automotrices del DMQ Decision de expertos.
de compra
del DMQ p compra
04. Verificar la D1. D1V4
influencia positiva de H4. La empatia influye Calidad del Em a.tl'a Datos
la empatiaenla positivamente en la servicio P primarios,
intencién de compra  intencién de compra de D2V1 secundarios,
de servicios en servicios en talleres D2. Intencién validacién de
talleres automotrices automotrices del DMQ Decision de expertos.
de compra
del DMQ p compra
fI05. Verificar la ; D1. D1V5.
influencia positiva de . ;
o ele:"lentos H5. Los elementos tangibles Calidad del Elementos Datos
. influyen positivamente en la S€rvicio tangibles primarios,
tangibles en la . ., .
. ) intencién de compra de D1V2 secundarios,
intencidon de compra .. D2 . .
- servicios en talleres . Intencié validacién de
de servicios en ) Decisid ntencion
tall ; ri automotrices del DMQ ecision de expertos.
alleres automotrices de compra
del DMQ compra
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Capitulo II: Marco metodoldgico

Marco contextual o situacional.

La poblacidn objetivo en el presente trabajo de investigacidon se tomd en cuenta a
mujeres y hombres comprendidos entre 18 y 60 aios, que forman parte de la poblacién
econdmicamente activa representada actualmente por el 59,46% de la poblacién total del DMQ
conformada por 2.781.641 habitantes distribuidos en Administraciones Zonales, de acuerdo a
las proyecciones para el 2020 (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2019).

Tabla 7

Elementos y técnicas de estudio

Personas que disponen de autos livianos, y perciban el
Elementos de la muestra: uso de servicios de mantenimiento en talleres
automotrices del Distrito Metropolitano de Quito.

., Poblacidn econdmicamente activa del Distrito
Poblacion: ) )
Metropolitano de Quito.

Instrumento de recoleccion de datos:  Encuesta estructurada
Periodo de recoleccién de datos: Diciembre 2021 — Enero 2022

Técnica Muestreo aleatorio estratificado

Nota. Adaptado de “Marketing olfativo y su influencia en el comportamiento del consumidor en
tiendas de ropa del Distrito Metropolitano de Quito” por N. Barragan, E. Torres, 2018 (Tesis de
grado) Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE. Sangolqui.
Técnicas de muestreo

En el presente trabajo de investigacidn se utilizd un muestreo aleatorio estratificado,
este tipo de muestreo permite al investigador, dividir a la poblacion en grupos con el fin de que

cada grupo se encuentre englobado en la muestra (Douglas, Marchal, & Wathen, 2012).
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Entonces, en la Tabla 8 se detalla la poblacién proyectada con el 24,23% de crecimiento
poblacional en cada una de las Administraciones Zonales del DMQ
Tabla 8

Poblacidn del DMQ por Administraciones Zonales

Sector Administracién zonal Poblacion proyectada al 2020
Calderdn 202.389

Norte
La Delicia 437.244
Eugenio Espejo 524.551

Centro
Manuela Sdenz 270.211
Eloy Alfaro 533.086

Sur

Quitumbe 397.358
Poblacion total 2’364.840

Nota: Adaptado del Sistema de Indicadores Distritales, nUmero de habitantes, en base al CPV
2010 (http://sid.quito.gob.ec/SID.Front/Reportelndicador?idindicador=186), por Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito.

Para el respectivo calculo del muestreo estratificado, Malhotra (2008) referencid la

siguiente formula presentada en la Ecuacién 1:

Donde:

e H=Numero estratos

e h=Tamafo de la poblacién del estrato

Posteriormente se realizé una muestra aleatoria simple para cada estrato y se detalla en la
Tabla 9 donde se obtuvo un total de 384 encuestas.
Tabla 9

Tamano de la muestra, Excel 2019


http://sid.quito.gob.ec/SID.Front/ReporteIndicador?idIndicador=186

Error de estimacidon maxima aceptada 0,05

Tamafio de la poblacién 2'364.840
Parametro estadistico con un nivel de confianza del 95%. 1,96
Tamaio de la muestra 384

Finalmente se realizé la distribucion proporcional a la poblacién seleccionada
presentada en la Tabla 10, los estratos se dividieron en norte, centro y sur del DMQ.
Tabla 10

Distribucion de la muestra por estratos

Habitantes por Frecuencia Muestra por
Estrato Nombre
estrato relativa estrato
1 Norte 639.633 0.27 104
2 Centro 794.763 0.34 129
3 Sur 930.444 0.39 151
Total 2.364.840 1 384

Desarrollo metodolégico

Enfoque y tipologia de la investigacion

El estudio examind la incidencia de la calidad en la decisién de compra de servicios en
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talleres automotrices de vehiculos livianos en el Distrito Metropolitano de Quito, se llevo a cabo

bajo un enfoque cuantitativo, puesto que se realizé un analisis estadistico para probar hipdtesis

de los datos recolectados (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Cabe mencionar que para la recoleccion de datos se aplicard un instrumento validado

para una adecuada medicidn de variables y correcto analisis de hipodtesis.
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La tipologia de esta investigacion es no experimental, ya que no se manipularon las
variables y, por otro, tipo transversal porque se realizara solo una vez el estudio a una poblacién
(Hernandez et al., 2014).

Alcance de la investigacion

La presente investigacidn empezd con una descripcion detallada de las variables para su
entendimiento, para llegar a ser un estudio correlacional ya que se asociaran las variables de la
calidad del servicio y la decision de compra, identificados como variables independientes y

dependientes (Hernandez et al., 2014).

Hipdtesis

Hipétesis general
La calidad percibida incide positivamente en la decision de compra de servicios en
talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.
Hipdtesis especificas
H1: La fiabilidad influye positivamente en la intencién de compra.
H2: La capacidad de respuesta influye positivamente en la intencién de compra.
H3: La seguridad en influye positivamente en la intencion de compra.
H4: La empatia influye positivamente en la decision de compra.

H5: Los elementos tangibles influye positivamente en la decision de compra.

Instrumento de recoleccidon de informacion

Para la recoleccion de informacion se utilizaron: fuente primaria, se llevé a cabo con la
construccion y validacion de un cuestionario estructurado, ya que es el recurso que utiliza el

investigador para registrar informacién o datos sobre las variables especificas (Hernandez et al.,
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2014), y fuentes secundarias basadas en articulos cientificos y revistas indexadas en inglés,

espafiol e hindu de gran relevancia para el andlisis de cada una de las variables de estudio.

Validacion de contenido

Todo instrumento de recoleccién de datos debe asegurar que este mida realmente la
variable que se busca medir (Hernandez et al., 2014) por ende, para cumplir con la
validacién de contenido fue necesario definir expertos que con su experiencia
profesional tanto en la investigacién de mercados, como en el sector automotriz,
permitiendo en su conjunto generar un aporte valioso en el direccionamiento adecuado
de las preguntas de investigacion.

En cuanto al nimero ideal de expertos que deben participar en la validacion de
contenido, es diferente segln autores, sectores y tipos de estudios, es asi que, Delgado et al.,
2012, afirmaron que deben ser 3 como minimo, otros autores explican que deben ser entre 15y
25 expertos Garcia y Fernandez, 2008, asimismo, sefialaron que el nimero de expertos
dependera de los objetivos del estudio, entre 7 y 30 expertos (Varela et al., 2012 citado en
Urrutia et al., 2014).

En efecto, la presente investigacion ejecutd el procedimiento con 5 expertos para
validar el contenido del instrumento para la recoleccion de informacidn primaria y analizar la
incidencia de la calidad en la decisidn de compra de servicios en talleres automotrices de
vehiculos livianos en el DMQ, la informacién de los expertos se detalla en la Tabla 11, quienes
completaron un formato para su respectiva evaluacion.

Tabla 11

Informacidn expertos
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No. Nivel de
Género Ocupacidn Nombre
Experto estudios

Gerente comercial de Importadora

1 Masculino Miguel Ruiz Ingenieria
Automotriz

2 Masculino Docente / Investigador Guido Crespo Ingenieria

3 Femenino Docente / Investigador Inés Beltran Ingenieria
Verédnica

4 Femenino Docente / Investigador PhD
Torres

5 Masculino Gerente Mercadotecnia Edison Pozo PhD

Nota: Caracteristicas de expertos seleccionados.

El 60% de los expertos que aportaron en la validacidon de contenido pertenecen al
género masculino con una suma de tres expertos y dos expertos corresponde al 40% con sus
respectivo nivel de estudio y ocupaciones.

Los expertos calificaron segun su juicio todas las preguntas del cuestionario con los
pardmetros de representatividad, interpretacién, comprensién y claridad mediante una escala
donde 1 es el nivel mas bajo y 3 es el mas alto para cada una de las preguntas estructuradas por
las dimensiones del modelo SERVQUAL en el cuestionario planteado (Crespo, D' Ambrosio,
Racines, & Castillo, 2016).

Posteriormente se mejord en la redaccion por recomendacidn de expertos, y se recopild
un acumulado de todos los expertos que participaron en un libro de Excel.

Resultado de la validacion del contenido

Luego de realizar la validacion de contenido, se obtuvieron finalmente 26 preguntas
validas, se distinguieron las preguntas que obtuvieron una ponderacién mayor al 75% (Crespo et
al., 2016), sin embargo, se obtuvieron dos preguntas que tuvieron un porcentaje de 70% y 72%

las cuales fueron modificadas en redaccidn sugerencia de los expertos, ya que no existe una
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diferencia negativa significativa. En este caso se elimind la pregunta DI35 ya que obtuvo una

ponderacién del 67%, el resto de las preguntas alcanzaron una puntuacién alta desde el 85% al

100%, en la Tabla 12 se especifica la evaluacién de los expertos.

Tabla 12

Validacion de contenido por expertos

Codific Represent Compr

Interpr Clari

Variables Dimensiones L, . .. L Total %
acion  atividad ension etacion dad
CF11 15 14 13 13 55 92%
o CF12 13 15 12 13 53 88%
Fiabilidad
CF13 15 15 12 15 57 95%
CF14 13 13 13 13 52 87%
CC15 14 15 15 15 59 98%
Capacidadde  CCl6 15 15 13 15 58 97%
respuesta CC17 14 13 13 15 55 92%
CC18 13 13 12 13 51 85%
CS19 13 13 12 13 51 85%
Calidad del . CS20 11 15 13 13 52 87%
o Seguridad
servicio CS21 11 11 11 10 43 72%
CS22 11 10 11 10 42 70%
CE23 12 14 13 13 52 87%
, CE24 15 15 12 15 57 95%
Empatia
CE25 13 13 13 13 52 87%
CE26 11 13 13 13 50 83%
CT27 15 15 12 15 57 95%
. CT28 15 15 13 13 56 93%
Tangibles
CT29 14 14 11 14 53 88%
CT30 14 14 12 12 52 87%
DI31 13 14 13 15 55 92%
DI32 15 15 13 15 58 97%
o . DI33 15 15 12 13 55 92%
Decision de Intencion de
DI34 13 13 13 13 52 87%
compra compra
P P DI35 8 11 9 12 a0 [
DI36 12 15 11 15 53 88%
DI37 12 15 10 13 50 83%

Nota: Resultados de la validacidn del contenido por expertos en porcentajes correspondientes a

cada variable con sus respectivas dimensiones.
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En fin, la encuesta se determind con 36 preguntas, 10 preguntas correspondientes a la
segmentacién del publico objetivo, 20 preguntas para la variable calidad del servicio percibida y

6 para la variable decision de compra.

Confiabilidad interna del contenido

La confiabilidad es el grado en el que el instrumento produce resultados consistentes y
coherentes en la aplicacién de encuestas piloto de la muestra total (Hernandez et al., 2014). En
este caso, se definid a priori (Diaz, 2020), un total de 30 unidades de analisis piloto para
determinar la confiabilidad interna del contenido del instrumento, cabe mencionar que 3 de los
30 encuestados mencionaron que no disponen de vehiculo liviano, por ende, finalmente se
realizo el analisis con 27 encuestas.

Resultado del andlisis de confiabilidad interna

El analisis de confiabilidad interna del instrumento fue llevado a cabo con el Alpha de
Cronbach empleando el sistema informatico SPSS, asimismo Carmines y Zeller (1979) citado por
Quero (2010, p.5) consideraron como regla general, el nivel de confiabilidad no debe ser
inferior a 0.80, cuanto mayor sea este valor cercano a 1, mayor es la consistencia interna de los
items observados, en |la Tabla 13 se aprecia el Alpha de Cronbach mencionado con un
porcentaje global de 0.974, lo que representa que el instrumento de recoleccion tiene un nivel
alto de fiabilidad.

Tabla 13

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach bas.ada en N de elementos
elementos estandarizados

0,974 0,978 27
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Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25

Capitulo lll: Analisis e interpretacion de resultados

Analisis univariado

Para ejecutar el andlisis estadistico univariado de toda la informacidn recolectada, se
utilizé el programa Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS) version 25 que permitio:
crear variables conforme a las preguntas planteadas en el cuestionario, definir el tipo de escala
de medida, colocar etiquetas de identificacidn y, posteriormente la tabulacion de las 36
preguntas con su respectiva codificacion.

Como se indico anteriormente las 10 primeras preguntas son cualitativas y no tienen
ningun tipo de orden en sus repuestas, a estas variables se designaron una escala nominal y las
26 preguntas restantes que miden la percepcién de la calidad y la decisién de compra son
preguntas desarrolladas con el método de escala de Likert, en este caso sus respuestas tienen
un orden especifico representadas en cinco opciones: totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, indiferente, de acuerdo y totalmente de acuerdo. (Hernandez et al., 2014)

En la presente investigacion se aplico estadistica descriptiva en cada una de las variables
definidas, a continuacién, se presentan los resultados obtenidos.

Tabla 14

Sector de residencia de los encuestados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Norte 104 27,1 27,1 27,1
Véalido Centro 129 33,6 33,6 60,7

Sur 151 39,3 39,3 100,0
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
Figura 3

Grdfica de representacion porcentual D1 (Lugar de residencia de los encuestados)

Sector de residencia de los encuestados

Porcentaje

Morte Centro Sur

En la Figura 3 se puede observar la distribucidn del sector de residencia de los
encuestados donde el sector del norte comprende las administraciones zonales La Delicia y
Calderdn, se aplicaron 104 encuestas representado por el 27.08%, mientras que el sector del
Centro representa el 33.59% con 129 encuestas distribuidas en las Administraciones zonales
Eugenio Espejo y Manuela Sdenz finalmente se encuentra el sector Sur mas representativo con
151 encuestas obtuvo el 39.32% distribuido en las administraciones zonales de Eloy Alfaro y
Quitumbe.

Tabla 15

Género de los encuestados
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Masculino 203 52,9 52,9 52,9
Vialido Femenino 181 47,1 47,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
Figura 4
Grdfica de representacion porcentual D2 (Género de los encuestados)
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En la Figura 4 se puede observar la informacién del género de los encuestados donde el

52.86% representaron al género masculino y el 47.14% al género femenino, donde existe una
diferencia significativa del género masculino de un total de 384 encuestados.
Tabla 16

Edad de los encuestados

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L
valido acumulado
De 18 a 30 afios 80 20,8 20,8 20,8
Valido De 31 a 40 afos 158 41,1 41,1 62,0

Mas de 41 146 38,0 38,0 100,0
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 5

Grdfica de representacion porcentual D3 (Edad de los encuestados)

Edad de los encuestados

Porcentaje

De 18 a 30 afos De 31 a 40 afos Mas de 41

La edad de los 384 encuestados se clasificd en categorias y se consideré la
susceptibilidad de las personas al revelar su edad, formaron parte de la PEA (Poblacién
Econdmicamente Activa), el 41.15% se encuentra entre los 31 a 40 afios el mas representativo,
seguido por el 38.02% con 146 encuestados y finalmente el 20.83% de 18 a 30 afios siento esta
categoria menos representativa.

Tabla 17

Instruccidn de los encuestados
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Primaria 4 1,0 1,0 1,0
Secundaria 189 49,2 49,2 50,3
Valido
Superior 191 49,7 49,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 6

Grdfica de representacion porcentual D4 (Instruccion de los encuestados)

Instrucciéon de los encuestados

Porcentaje

Primaria Secundaria Superior

La instruccién de los 384 encuestados ayuda a definir el perfil de las personas que
disponen de vehiculo y perciben la calidad del servicio en talleres automotrices, en la Figura 6 se
muestra que 191 encuestados obtuvieron un 49.74% tienen estudios superiores siendo el mas
representativo, 189 personas han cruzado hasta la secundaria obtuvieron el 49.22% y tan soélo el
1.07% con 4 encuestados la primaria.

Tabla 18

Pregunta filtro, encuestados que disponen vehiculo liviano
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. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Valido Si 384 100,0 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 7
Grdfica de representacion porcentual D5 (Pregunta filtro, encuestados que poseen vehiculo

liviano)

Pregunta filtro ;Usted posee un vehiculo liviano?

100 |
Wl

sl

Porcentaje

a0 ¢

20 ¢

L
Si
Este tipo de pregunta ayuda a filtrar para que solo las personas que cumplan con el
requisito de disponer vehiculo, continden con la encuesta, se realizaron 424 encuestas en total
de las cuales 384 personas dispusieron vehiculo.

Tabla 19

Afo de los vehiculos de los encuestados

. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido
acumulado
1990 1 ,3 ,3 3
Valido 1992 3 ,8 ,8 1,0

1994 2 ,5 ) 1,6
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1996
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022
Total

. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado

1 ,3 ,3 1,8
1 ,3 ,3 2,1
3 ,8 ,8 2,9
5 1,3 1,3 4,2
4 1,0 1,0 5,2
5 1,3 1,3 6,5
6 1,6 1,6 8,1
4 1,0 1,0 91
5 1,3 1,3 10,4
7 1,8 1,8 12,2
15 3,9 3,9 16,1
22 5,7 5,7 21,9
28 7,3 7,3 29,2
29 7,6 7,6 36,7
51 13,3 13,3 50,0
37 9,6 9,6 59,6
39 10,2 10,2 69,8
36 9,4 9,4 79,2
23 6,0 6,0 85,2
17 4,4 4,4 89,6
16 4,2 4,2 93,8
8 2,1 2,1 95,8
6 1,6 1,6 97,4
6 1,6 1,6 99,0
4 1,0 1,0 100,0
384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 8

Grdfica de representacion porcentual D6 (Afio de los vehiculos de los encuestados)



D6. ;De qué afio es su vehiculo?

Porcentaje

Se puede observar en la Figura 8, la distribucién de los afos de los vehiculos que
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disponen los encuestados, de 384 encuestas realizadas que buscaron conocer la incidencia de la

calidad percibida en la decisidn de compra de servicios en los talleres automotrices del Distrito

Metropolitano de Quito, el 13.28% se encuentran en el 2012; el 10.16% se atribuye en la misma

proporcién al 2013 y 2014, por ultimo, menos del 1% se dividen entre 1990 y 2005 siendo el

porcentaje menos representativo.

Tabla 20

Tipo de vehiculo liviano

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

Automoévil 201 52,3 52,3 52,3

Suv 113 29,4 29,4 81,8

Valido
Camioneta 70 18,2 18,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
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Figura 9

Grdfica de representacion porcentual D7 (Tipo de vehiculo liviano)

D7. ¢ Qué tipo de vehiculo dispone?

Porcentaje

Automavil Suv Camioneta

En la Figura 9 se puede apreciar, de los 384 encuestados, 201 con el 52.34% disponen
automovil, 113 con un 29.46% Suv ( Vehiculo Utilitario Deportivo) y 70 encuestados obtuvieron
un 19.23% que disponen camioneta siendo el menos representativo.

Tabla 21

Uso principal del vehiculo

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Trabajo 102 26,6 26,6 26,6
Valido Particular 282 73,4 73,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
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Figura 10

Grdfica de representacion porcentual D8 (Uso principal del vehiculo)

D8. ;Cual es el uso principal de su vehiculo?

Porcentaje

Trabajo Farticular

En la Figura 10 se puede observar los resultados en cuanto al uso principal del vehiculo
que disponen los encuestados, el 73.44% respondio que es particular mientras que el uso para el
trabajo corresponde el 26.56%.

Tabla 22

Frecuencia compra servicios de mantenimiento automotriz

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Mensual 37 9,6 9,6 9,6
Trimestral 281 73,2 73,2 82,8
Vilido Semestral 56 14,6 14,6 97,4
Anual 10 2,6 2,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
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Figura 11
Grdfica de representacion porcentual D9 (Frecuencia compra servicios de mantenimiento

automotriz)

D9. i Con qué frecuencia usted acude al taller a realizar mantenimientos a su vehiculo?
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En la Figura 11 se puede apreciar la frecuencia de compra de los servicios de
mantenimiento automotriz de 384 encuestados, los cuales en mayor representatividad se
encuentra, trimestral con 281, 73.18%, luego esta semestral con 56 respuestas a favor y alcanzé
el 14.58%, mensual con 37 respuestas obtuvo el 9.64%, finalmente anual con 10 encuestados y
2.60% siento este el menos representativo. Estos resultados se ven reflejados en su mayoria
trimestralmente debido al mantenimiento bdsico que se debe realizar al automavil, un cambio de
aceite de motor que se recomienda hacerlo cada 5.000 km.

Tabla 23

Tipo de taller automotriz
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Taller automotriz
356 92,7 92,7 92,7
independiente.
Valido Taller automotriz de
28 7,3 7,3 100,0
concesionario.
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 12

Grdfica de representacion porcentual D10 (Tipo de taller automotriz)

D10. ;A qué tipo de taller usted acude para realizar los mantenimientos de su vehiculo?

Porcentaje

Taller automotriz independiente.  Taller automotriz de concesionario.

Para realizar la compra de servicios automotrices, en la presente investigacion se ha
clasificado en dos categorias, taller independiente el cual obtuvo un 92.71% con 356 respuestas
a favor y taller de concesionario con un 7.29% y 28 respuestas, esta informacién se puede
apreciar en la Figura 12.

Tabla 24

Otorga un servicio inmediato
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
14 3,6 3,6 3,6
desacuerdo
En desacuerdo 10 2,6 2,6 6,3
Indiferente 12 3,1 3,1 9,4
Vialido
De acuerdo 140 36,5 36,5 45,8
Totalmente de acuerdo 208 54,2 54,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
Figura 13

Grdfica de representacion porcentual CF11 (Otorga un servicio inmediato)

[CF11. Otorga un servicio inmediato...]
M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indiferenta
B De acuerdo
Tatalmente de acuerdo

De las 384 personas encuestadas, el 90.63% perciben que el taller al que visitan para
realizar los mantenimientos de su automoévil les otorga un servicio inmediato, sin embargo,
existe un 6.25% que no estan de acuerdo con el tiempo de espera para ser atendidos, cabe
mencionar que existe un 3.13% indecisa con respecto al servicio inmediato que otorga el taller

donde acude, esta informacién se puede apreciar en la Figura 13.



Tabla 25

Servicio en el tiempo designado
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
16 4,2 4,2 4,2
desacuerdo
En desacuerdo 14 3,6 3,6 7,8
Valido Indiferente 17 4,4 4,4 12,2
De acuerdo 225 58,6 58,6 70,8
Totalmente de acuerdo 112 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 14

Grdfica de representacion porcentual CF12 (Realiza el servicio en el tiempo designado)

[CF12. Realiza el servicio en el tiempo designado...]

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

W Indiferente

B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

La percepcidn de los encuestados con relacion al taller que acude para los

mantenimientos automotrices, el 87.76% estuvo de acuerdo con el cumplimiento del servicio en

el tiempo acordado por parte del taller automotriz, siendo estos en su mayoria independientes,

pero existe un 7.82% que no estuvieron satisfechos con el trabajo realizado en el tiempo
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designado, esto se debe a distintas variables como la disponibilidad de personal y por ende la
capacidad instalada del establecimiento que ofrece el servicio automotriz en el momento que ha
llegado el cliente, ademas existe un 4.43% que es indiferente a esta situacion, esta informacion
se detalla en la Figura 14.

Tabla 26

Cumple con las promociones ofrecidas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 16 4,2 4,2 8,1
Indiferente 29 7,6 7,6 15,6
Valido De acuerdo 166 43,2 43,2 58,9
Totalmente de acuerdo 158 41,1 41,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 15

Grdfica de representacion porcentual CF13 (Cumple con promociones ofrecidas)



[CF13. Cumple con las promociones ofrecidas...]

E Totalmente en desacusrdo
M En desacuerdo

B Indiferante

M De acuerdo

OTotalmente de acuerdo
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En la Figura 15 se puede observar los resultados de la percepcion de cumplimiento con

las promociones ofrecidas por parte del taller que visitaron los 384 encuestados, donde el

84.38% esta totalmente satisfecho, sim embargo, el 8.08% se encuentran en insatisfaccion, esto

se da porque los talleres automotrices, en su mayoria independientes, no poseen ningun tipo de

promociones, ademas el 7,55% se encuentran indecisos con el cumplimiento de promociones.

Tabla 27

Demuestra interés en la resolucion de problemas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
17 4,4 4,4 4,4
desacuerdo
En desacuerdo 9 2,3 2,3 6,8
Vilido Indiferente 15 3,9 3,9 10,7
De acuerdo 142 37,0 37,0 47,7
Totalmente de acuerdo 201 52,3 52,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25



Figura 16
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Grdfica de representacion porcentual CF14 (Demuestra interés en la resolucion de problemas)

[CF14. Demuestra interés en la resolucién de problemas...]

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

B Indiferente
B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

El personal de un taller automotrices como en los demds sectores de servicios, juega un

papel importante en interés que demuestra para resolver los problemas que los clientes tienen

relacionados con su vehiculo liviano, es asi que el 89.32% de los encuestados que es el mas

representativo, respondid a favor de la satisfaccién en el interés que demuestra todo el personal

del taller automotriz, pero existe un 6.77% que no estan satisfechos, es importante recalcar que

existe un 3.91% quienes se sienten indiferentes ante esta situacién siendo el porcentaje menos

representativo. Esta informacidn se refleja en la Figura 16.
Tabla 28

Brinda atencion rdpida en la recepcion de su vehiculo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
14 3,6 3,6 3,6
. desacuerdo
Vialido
En desacuerdo 14 3,6 3,6 7,3
Indiferente 14 3,6 3,6 10,9




. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 149 38,8 38,8 49,7
Totalmente de acuerdo 193 50,3 50,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 17
Grdfica de representacion porcentual CC15 (Brinda atencidn rdpida en la recepcion de su

vehiculo)

[CC15. Brinda atencion rapida en la recepcion de su vehiculo...]

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

W Indiferants

B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 17 se puede observar los resultados de los 384 encuestados que disponen
de vehiculos livianos, un 87.06% estan satisfechos con la atencién rapida en la recepcién de su
vehiculo y el 7.03% no lo estan, mientras que un 3.65% siendo el menos representativo se
muestra indiferente a la atencién rapida en la recepcidn de su vehiculo cuando visita su taller
automotriz.

Tabla 29

Entrega diagndstico y solucion de problemas técnicos del vehiculo rdpidamente
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 20 5,2 5,2 5,2

En desacuerdo 11 2,9 2,9 8,1

Indiferente 18 4,7 4,7 12,8

Vilido
De acuerdo 201 52,3 52,3 65,1
Totalmente de acuerdo 134 34,9 34,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 18

Grdfica de representacion porcentual CC16 (Entrega diagndstico y soluciones de problemas

técnicos del vehiculo rapidamente)

[CC16. Entrega un diagnostico y soluciones de problemas ténicos del vehiculo rapidamente...]

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

W Indiferente

B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 18 se puede observar que el 87.24% de los encuestados estan satisfechos

con el tiempo que tarda el personal técnico en otorgar un diagndstico y soluciones de

problemas mecanicos de su vehiculo, mientras que el 8.07% estuvo insatisfecho y el 4.69% se

encontré indiferente al tiempo que se demora el técnico. Esto debido a que, la capacidad de
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respuesta sin duda juega un papel muy importante dentro de los servicios especialmente en el

mundo del mantenimiento automotriz.

Tabla 30

Resuelve inquietudes oportunamente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en

desacuerdo 1> 39 39 32

En desacuerdo 13 3,4 3,4 7,3

Valido Indiferente 19 4,9 49 12,2
De acuerdo 157 40,9 40,9 53,1
Totalmente de acuerdo 180 46,9 46,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 19

Grdfica de representacion porcentual CC17 (Resuelve inquietudes oportunamente)

[CC17. Resuelve inquietudes oportunamente...]

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

W Indiferente

B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Los resultados con respecto a la resolucién de dudas o inquietudes de manera oportuna

por parte del taller automotriz donde acuden los encuestados, el 87.77% respondieron que
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estuvieron de acuerdo y satisfechos, sin embargo, existe un 7.3% que demostré su
inconformidad y un 4.95% se muestra indiferente con esta situacion, convirtiéndose en el
menos representativo. Esta informacion se encuentra detallada en la Figura 19.

Tabla 31

Mantiene comunicacion inmediata con el cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
15 3,9 3,9 39
desacuerdo
En desacuerdo 12 3,1 3,1 7,0
Valido Indiferente 16 4,2 4,2 11,2
De acuerdo 137 35,7 35,7 46,9
Totalmente de acuerdo 204 53,1 53,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
Figura 20

Grdfica de representacion porcentual CC18 (Mantiene comunicacion inmediata con el cliente)

[CC18. Mantiene comunicacién inmediata con el cliente..]

[ Totalmente en desacuerda
B En desacuerdo

B Indiferente

B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo
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En la Figura 20 se puede observar que el 88.85% de los encuestados consideraron que

se sienten satisfechos porque el personal del taller automotriz donde acuden con su vehiculo

mantiene una comunicacién inmediata con ellos, mientras que el 7.04% no lo estd, y el 4.17% se

considerod indiferente ante la comunicacion inmediata del taller automotriz.

Tabla 32

Dispone de personal con el conocimiento y habilidades necesarios para realizar los

mantenimientos de su auto

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 18 4,7 4,7 8,6
Vialido Indiferente 19 4,9 4,9 13,5
De acuerdo 141 36,7 36,7 50,3
Totalmente de acuerdo 191 49,7 49,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 21

Grdfica de representacion porcentual CS18 (Dispone de personal con el conocimiento y

habilidades necesarios para realizar los mantenimientos de su auto)
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[CS19. Dispone de personal con el conocimiento y habilidades necesarios para realizar los mantenimientos de
su auto...]

A Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Indiferente

B De acusrdo

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 21 se muestran los resultados de las 384 encuestados, donde el 86.46%
considera notablemente que el taller donde acude, dispone de personal con el conocimiento y
habilidades necesarios para realizar los mantenimientos de su auto por lo que se sienten
seguros de adquirir los servicios automotrices en aquellos establecimientos, sin embargo, tan
solo el 8.60% no se sienten satisfechos con el conocimiento del personal técnico del taller a
donde acuden, y el 4.95% siendo el menos significativo, se siente indiferente ante esta situacion.
Tabla 33

Posee de personal amable que explica con detalle el mantenimiento que su auto necesita

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
18 4,7 4,7 4,7
desacuerdo
En desacuerdo 17 4,4 4,4 9,1
Vilido Indiferente 22 5,7 5,7 14,8
De acuerdo 192 50,0 50,0 64,8
Totalmente de acuerdo 135 35,2 35,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
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Figura 22
Grdfica de representacion porcentual CS20 (Posee de personal amable que explica con detalle el

mantenimiento que su auto necesita)

[CS20. Posee de personal amable que explica con detalle el mantenimiento que su auto necesita...]

ETotalmente en desacuerde
W En desacuerdo

W indiferente

Dk acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 22 se puede observar que el 85.16% de los encuestados que disponen
vehiculo liviano considera que el taller de su preferencia posee de personal amable que explica
con detalle los trabajos técnicos de mantenimiento que su auto necesita, siendo esto un punto a
favor para el taller para conseguir cerrar la venta de sus servicios y para el cliente porque se
siente seguro de realizar los mantenimientos de su auto con personas expertas en el ambito
mecanico, sin embargo, existe un 9.12% que se considera insatisfecho con el personal poco
amable para explicar los trabajos a realizar en su auto y tan solo el 5.73% se sintid indeciso al
diferenciar la amabilidad del personal técnico.

Tabla 34

El personal que dispone la organizacidn le inspira confianza
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 13 3,4 3,4 7,3
Vilido Indiferente 28 7,3 7,3 14,6
De acuerdo 142 37,0 37,0 51,6
Totalmente de acuerdo 186 48,4 48,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS versién 25

Figura 23

Grdfica de representacion porcentual CS21 (El personal que dispone la organizacion le inspira

confianza)

[CS21. El personal que dispone la organizacion le inspira confianza...]

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

W indiferente

B Dk acuerdn

O Totalmente de acuerdo

En relacidn a la confianza del personal que dispone el taller a donde acude, el 85.42%

respondieron positivamente, pero el 7.3% no le inspira confianza el personal, y el 7.29% se

siente indeciso para expresar este tipo de confianza que dispone el personal del taller, esta

informacién se detalla en la Figura 23.



Tabla 35

Siempre cumple garantia del servicio que le ofrece
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
17 4,4 4,4 4,4
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,9 2,9 7,3
Vilido Indiferente 23 6,0 6,0 13,3
De acuerdo 157 40,9 40,9 54,2
Totalmente de acuerdo 176 45,8 45,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 24

Grdfica de representacion porcentual CS22 (Siempre cumple garantia del servicio que le ofrece)

[CS22. Siempre cumple garantia del servicio que le ofrece]

[ Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo

[ indiferente
[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 24 se puede observar que el 86.72% de los encuestados, considera que

siempre recibe el respaldo de garantia por los servicios automotrices adquiridos en el taller al

gue asiste con su auto, pero el 7.03% considera no recibir ningun tipo de garantia, es importante



88

recalcar que existe un 5.99% que se muestra indiferente a la percepcién de la garantia

mencionada.

Tabla 36

Responde sus inquietudes técnicas urgentes consultadas por teléfono

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 17 4,4 4,4 8,3
Vialido Indiferente 28 7,3 7,3 15,6
De acuerdo 151 39,3 39,3 54,9
Totalmente de acuerdo 173 45,1 45,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 25

Grdfica de representacion porcentual CE23 (Responde sus inquietudes técnicas urgentes

consultadas por teléfono)

[CE23. Responde sus inquietudes técnicas urgentes consultadas por teléfono...]

B Totalmente en desacuerda
W En desacuerdo

W Indiferente

B De acuerdo

O Totalmente de acusrdo
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En la Figura 25 se puede observar los resultados, acerca de la atencion técnica recibida

en urgencia por teléfono, el 84.37% respondieron que sus mecanicos de confianza si los ayudan,

pero, el 8.34% se encuentran insatisfechos con este servicio y el 7.29% se consideraron

indiferentes ante la urgencia técnica consultada por teléfono.

Tabla 37

Recomienda servicios adicionales de mantenimiento en beneficio de su automovil

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
16 4,2 4,2 4,2
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,9 2,9 7,0
Vilido Indiferente 24 6,3 6,3 13,3
De acuerdo 195 50,8 50,8 64,1
Totalmente de acuerdo 138 35,9 35,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 26

Grdfica de representacion porcentual CE24 (Recomienda servicios adicionales de mantenimiento

en beneficio de su automovil)



[CE24. Recomienda servicios adicionales de mantenimiento en beneficio de su automovil]

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

W Indiferants
B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Los talleres automotrices en su mayoria recomiendan servicios adicionales de
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mantenimiento en beneficio de los automaviles de sus clientes, y esto se evidencia en la Figura

26, puesto que el 86.72% estan totalmente de acuerdo que los talleres que acuden realizan este

tipo de recomendaciones, considerando que no es solamente en beneficio de su auto sino

también para generar nuevos cierres de ventas en repuestos y/o servicios automotrices, aun asi,

existe un 7.03% que no reciben este tipo de comentarios en su beneficio, cabe recalcar que el

6.25% se consideraron indiferentes ante este tipo de recomendaciones.

Tabla 38

Dispone del servicio de diagndstico y mantenimiento a domicilio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Totalmente en
46 12,0 12,0 12,0
desacuerdo
. En desacuerdo 41 10,7 10,7 22,7
Vialido .

Indiferente 69 18,0 18,0 40,6

De acuerdo 114 29,7 29,7 70,3

Totalmente de acuerdo 114 29,7 29,7 100,0
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 27
Grdfica de representacion porcentual CE25 (Dispone del servicio de diagndstico y mantenimiento

a domicilio)

[CE25. Dispone del servicio de diagnéstico y mantenimiento a domicilio...]

B Totalmente en desacusrdo
W En desacuerdo

W indiferente

B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

El servicio a domicilio que actualmente se ha convertido en un papel muy importante
por la situacidon pandémica, se ve muy poco desarrollado en el mantenimiento automotriz, esto
lo refleja la Figura 27 en la presente investigacion, puesto que, solo el 59.38% de los 384
encuestados, percibieron alguna vez el servicio de diagndstico y mantenimiento de sus
automoviles, esto se debe porque solo ciertos tipos de servicios se podrian realizar en el garaje
o patio de una casa, ya que en su mayoria los mantenimientos automotrices necesitan de
magquinaria y herramienta especial, sobre todo el espacio donde se pueda manipular cierto tipo
de repuestos, es por esto que el 22.66% no ha recibido este tipo de servicio a domicilio, y el

17.97% se considerd indeciso.



Tabla 39

El personal del taller cuida de su automdvil como si fuera suyo
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
18 4,7 4,7 4,7
desacuerdo
En desacuerdo 12 3,1 3,1 7,8
Vilido Indiferente 32 8,3 8,3 16,1
De acuerdo 144 37,5 37,5 53,6
Totalmente de acuerdo 178 46,4 46,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 28

Grdfica de representacion porcentual CE26 (El personal del taller cuida de su automovil como si

fuera suyo)

[CEZ26. El personal del taller cuida de su automévil como si fuera suyo...]

E Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

W Indiferente

B De acuerdo

O Totalmente de acusrdo

El personal de los talleres automotrices en su mayoria, cuidan los automoviles de sus
clientes como si fueran suyos, esto se refleja en la Figura 28, ya que el 83.85% de los 384

encuestados se considerd satisfecho con el cuidado de su vehiculo liviano en el taller que acude
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a realizar los mantenimientos automotrices, mientras solo el 7.82% se siente insatisfecho del
cuidado de su vehiculo siendo el porcentaje menos significativo en esta pregunta, cabe
mencionar que el 8.33% siente indiferencia por este tipo de servicio.

Tabla 40

Dispone de tecnologia y herramienta adecuada

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 10 2,6 2,6 6,5
Vilido Indiferente 24 6,3 6,3 12,8
De acuerdo 156 40,6 40,6 53,4
Totalmente de acuerdo 179 46,6 46,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
Figura 29
Grdfica de representacion porcentual CT27 (Dispone de tecnologia y herramienta adecuada para

ofrecer el servicio)

[CT27. Dispone de tecnologia y herramienta adecuada para ofrecer el servicio.]

M Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo

M indiferente

M De acuerdo

O Totalmente de acuerdo
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Los usuarios de los talleres automotrices encuestados, perciben en su mayoria que estos

disponen de la tecnologia y herramienta necesaria para entregar un buen servicio, y seria una de

las razones por las que prefieren aquellos talleres, es asi que, el 87.64% estan totalmente

satisfechos por las herramientas usadas en su taller de confianza, en tanto, el 6.51% no

considera lo mismo y tan solo el 6.25% se siente indiferente ante la tecnologia o herramienta

usada por los talleres a donde acuden.

Tabla 41

Posee del espacio adecuado para realizar el servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
16 4,2 4,2 4,2
desacuerdo
En desacuerdo 13 3,4 3,4 7,6
Vilido Indiferente 29 7,6 7,6 15,1
De acuerdo 188 49,0 49,0 64,1
Totalmente de acuerdo 138 35,9 35,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidon procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 30

Grdfica de representacion porcentual CT28 (Posee del espacio adecuado para realizar el servicio)
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[CT28. Posee del espacio adecuado pararealizar el servicio]

B Totalmente en desacuerda
B En desacuerdo

W Indiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerda

La mayoria de talleres automotrices en Quito posee el espacio necesario y adecuado
para realizar sus servicios técnicos, lo que reflejé el 84.9% de los encuestados quienes
confirmaron esta situacion estando muy de acuerdo, pero el 7.56% expresé su desacuerdo y el
7.55% se sinti6 indiferente ante el espacio adecuado del taller automotriz a donde acude. Esta
informacidn se detalla en el Figura 30.

Tabla 42

Las instalaciones se mantienen limpias y ordenadas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
17 4,4 4,4 4,4
desacuerdo
En desacuerdo 18 4,7 4,7 9,1
Vilido Indiferente 37 9,6 9,6 18,8
De acuerdo 170 44,3 44,3 63,0
Totalmente de acuerdo 142 37,0 37,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
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Figura 31

Grdfica de representacion porcentual CT29 (Las instalaciones se mantienen limpias y ordenadas)

[CT29. Las instalaciones se mantienen limpias y ordenadas.]

A Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

W indiferente

[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 31 se puede observar los resultados de los 384 encuestados referente a los
elementos tangibles de los talleres automotrices, donde el 81.25% consideraron que las
instalaciones se mantienen limpias y ordenadas, mientras que solo el 9.12% consideraron lo
contrario y el 9.64% se expresaron indiferentes antes esta afirmaciodn. Esto se debe al esfuerzo
de los talleres por mantener un buen servicio para bienestar y satisfaccidn de sus clientes.
Tabla 43

Los empleados disponen de uniformes adecuados y zapatos de sequridad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en

16 4,2 4,2 4,2

desacuerdo
. En desacuerdo 18 4,7 4,7 8,9

Viélido .

Indiferente 35 9,1 9,1 18,0
De acuerdo 149 38,8 38,8 56,8

Totalmente de acuerdo 166 43,2 43,2 100,0
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado

Total 384 100,0 100,0
Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 32
Grdfica de representacion porcentual CT30 (Los empleados disponen de uniformes adecuados y

zapatos de seguridad)

[CT30. Los empleados disponen de uniformes adecuados y zapatos de seguridad...]
E Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
M Indiferente
B De acuerda
O Totalmente de acuerdo

Otro punto muy destacado en los elementos tangibles de los talleres automotrices es la
presentacién del personal, especialmente el técnico, es asi que el 82.03% de los encuestados
que visitaron el tallere automotriz de su confianza, considera que el personal dispone de
uniformes adecuados para ejecutar sus labores mecéanicas, mientras que solo el 8.86% considerd
lo contrario, y el 9.11% se mostraron indiferentes o le dan poca importancia a la presentacién
del personal en las instalaciones de los talleres automotrices. La Figura 32 representa la

informacion mencionada.



98

Tabla 44

Las estrategias comunicacionales implementadas por talleres automotrices son relevantes para

tener mayor informacion de sus servicios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
23 6,0 6,0 6,0
desacuerdo
En desacuerdo 32 8,3 8,3 14,3
Vialido Indiferente 46 12,0 12,0 26,3
De acuerdo 131 34,1 34,1 60,4
Totalmente de acuerdo 152 39,6 39,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 33

Grdfica de representacion porcentual DII31 (Las estrategias comunicacionales implementadas

por talleres automotrices son relevantes para tener mayor informacion de sus servicios)

[DI31. Las estrategias comunicacionales implementadas por talleres automotrices son relevantes para tener
mayor informacion de sus servicios...]
E Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
W Indiferente
B De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

En la Figura 33 se reflejan los resultados del 73.69% de los 384 encuestados, quienes

sefialaron que todo tipo de estrategias comunicaciones son muy importantes para poder
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conocer informacién de los servicios, en base a esto el potencial cliente puede tomar la decision
de usar sus servicios automotrices en base a las necesidades de su vehiculo liviano, en cuanto al
14.32%, no consideraron darle importancia y tan solo el 11.98% se considera indiferente ante
esta afirmacion sobre las estrategias comunicacionales.

Tabla 45

Los talleres automotrices independientes son una buena alternativa a los talleres de

concesionarios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
20 5,2 5,2 5,2
desacuerdo
En desacuerdo 11 2,9 2,9 8,1
Vialido Indiferente 33 8,6 8,6 16,7
De acuerdo 176 45,8 45,8 62,5
Totalmente de acuerdo 144 37,5 37,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
Figura 34
Grdfica de representacion porcentual DI32 (Los talleres automotrices independientes son una

buena alternativa a los talleres de concesionarios)
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[DI32. Los talleres automotrices independientes son una buena alternativa a los talleres de concesionarios...]
M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
W Indiferente
B D¢ acuerdo
O Tatalmente de acuerdo

En su mayoria los talleres automotrices independientes son considerados una muy
buena alternativa a los talleres de concesionarios, asi lo respalda el 83.33% de los encuestados,
mientras que tan solo el 8.10% expreso su inconformidad con esta afirmacién, esto se da por la
garantia que ofrecen los concesionarios a los vehiculos en sus primeros afios de uso, generando
confianza en el usuario, cabe mencionar que el 8.59% se mostrd indeciso al responder esta
pregunta. En la Figura 34 se detalla la informacién mencionada.

Tabla 46

Al pagar por el mantenimiento en su vehiculo usted se siente satisfecho por el servicio recibido

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en

desacuerdo 16 42 42 2

En desacuerdo 15 3,9 3,9 8,1

Vialido Indiferente 27 7,0 7,0 15,1
De acuerdo 160 41,7 41,7 56,8
Totalmente de acuerdo 166 43,2 43,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
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Figura 35
Grdfica de representacion porcentual DI33 (Al pagar por el mantenimiento en su vehiculo usted

se siente satisfecho por el servicio recibido)

[DI33. Al pagar por el mantenimiento en su vehiculo usted se siente satisfecho por el servicio recibido...]

[H Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo

M Indiferente

M D& acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

La Figura 35 muestra los resultados acerca de la satisfaccién de los encuestados al
momento de cancelar el precio por el servicio de mantenimiento recibido en su vehiculo, donde
el 84.90% demostrd su satisfaccion, pero el 8.08% considerd lo contrario y tan solo el 7.03%
demostré su indiferencia a la satisfaccion por el precio del mantenimiento realizado. Esto se
debe a la percepcién de calidad que ha recibido desde su ingreso al taller automotriz hasta su
salida al momento de cancelar y por ende, recomendar los servicios de su taller de confianza.
Tabla 47
Debe existir control a talleres automotrices independientes para que puedan brindar sus

servicios bajo estdndares de calidad calificados

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en
14 3,6 3,6 3,6

Vilido desacuerdo
En desacuerdo 14 3,6 3,6 7,3
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Indiferente 25 6,5 6,5 13,8
De acuerdo 151 39,3 39,3 53,1
Totalmente de acuerdo 180 46,9 46,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Figura 36

Grdfica de representacion porcentual DI34 (Debe existir control a talleres automotrices

independientes para que puedan brindar sus servicios bajo estdndares de calidad calificados)

[DI34. Debe existir control a talleres automotrices independientes para que puedan brindar sus servicios bajo

estandares de calidad calificados...]

E Totalmente en desacuerdn
W En desacuerdo

M ndiferents
B De acuerdo

OTotalmente de acuerdo

En el pais no existe un control especifico para los talleres automotrices independientes,

por lo que el 86.20% de los encuestados considera que debe existir un control a estos talleres

para que puedan brindar mucho mejor sus servicios bajo estandares de calidad calificados, a

pesar del nivel de calidad que disponen los talleres automotrices independientes de acuerdo a la

presente investigacion, pero el 7.30% opind lo contrario, y el 6.51% siendo el menos

representativo se consideré indiferente. La informacién mencionada se detalla en la Figura 36.
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Tabla 48
Usted se motiva a comprar en un taller automotriz que ofrece la misma calidad y garantia de un

concesionario

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Totalmente en
20 5,2 5,2 52
desacuerdo
En desacuerdo 15 3,9 3,9 91
Valido Indiferente 37 9,6 9,6 18,8
De acuerdo 155 40,4 40,4 59,1
Totalmente de acuerdo 157 40,9 40,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 37
Grdfica de representacion porcentual DI29 (Usted se motiva a comprar en un taller automotriz

que ofrece la misma calidad y garantia de un concesionario)

[DI35. Usted se motiva a comprar en un taller automotriz que ofrece la misma calidad y garantia de un
concesionario...]

A Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

W Indiferente

B De acuerda

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 37 se muestra la motivaciéon de comprar servicios automotrices en talleres

independientes que ofrezcan la misma calidad y garantia de un concesionario, donde el 81.26%
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presentd su respuesta positiva, sin embargo, el 9.12% demostré lo contrario, esto se debe al
analisis del encuestado, puesto que si un taller automotriz incrementa su calidad y garantia en
sus repuestos y servicios, por ende los precios también subirian, por lo que reducen su exigencia
en la calidad y garantia, sin embargo se ven tentados al adquirir lo mejor a menor precio, por
otra parte el 9.64% se mostré indiferente ante esta afirmacion en la encuesta.

Tabla 49

Considera que su intencion de compra de servicios automotrices se encuentra determinada por

su lugar de residencia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Totalmente en
20 5,2 5,2 5,2
desacuerdo
En desacuerdo 14 3,6 3,6 8,9
Vilido Indiferente 25 6,5 6,5 15,4
De acuerdo 123 32,0 32,0 47,4
Totalmente de acuerdo 202 52,6 52,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacidon procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Figura 38
Grdfica de representacion porcentual DI36 (Considera que su intencion de compra de servicios

automotrices se encuentra determinada por su lugar de residencia)
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[DI36. Considera que su intencién de compra de servicios automotrices se encuentra determinada por su lugar
de residencia....]

B Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo

W indiferente

EDe acuerdo

OTotalmente de acuerdo

Los usuarios de los talleres automotrices consideran en su mayoria que su intencién de
compra se determina principalmente por su lugar de residencia, esto se refleja en el 84.63% de
los 384 encuestados, a pesar de eso, el 8.86% considera que no es muy importante que el taller
automotriz esté cerca a su lugar de residencia ya que esta dispuesto a trasladarse lo necesario si
vale la pena la satisfaccién de sus necesidades referentes al servicio mecanico para su vehiculo,
cabe mencionar que el 6.51% se siente indeciso para relacionar su intenciéon de compra con su

lugar de residencia. Esta informacién se puede observar en la Figura 38.

Analisis bivariado

Después de conocer un panorama general de las frecuencias y porcentajes de cada
dimension, se procedio a identificar el estadistico de normalidad a los datos recolectados para
elegir el procedimiento adecuado. En este caso se aplicé la prueba de Kolmogorov-Smirnov para
poder identificar la normalidad mencionada (Saldafia, 2016)

Tabla 50

Prueba de Normalidad, Kolmogorov-Smirnov
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Calidad del Decision de

servicio compra

N 384 384

Media 4,15 4,12
Pardmetros normales®®

Desviacion Estandar 1,004 1,053

Absoluto 0,290 0,283
Maximas diferencias extremas Positivo 0,206 0,202

Negativo -0,290 -0,283
Estadistico de prueba 0,290 0,283
Sig. asintética(bilateral) ,000°¢ ,000°¢

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Formulamos las hipétesis para confirmar la normalidad en los datos:

Ho: Los datos tienen una distribucién normal.

H1: Los datos no tienen una distribuciéon normal.

En la Tabla 50 de observa que el estadistico Kolmogorov-Smirnov tiene un valor de
0.290 (Calidad del servicio) y 0.283 (Decisién de compra), con un valor de significancia del 0.05,
el p valor = Sig. asintdtica (bilateral) es 0.000 < 0.05, entonces rechazamos Ho y aceptamos la
hipodtesis alternativa, es decir, los datos no tienen una distribucion normal (Saldafia, 2016). Por
esta razon se toma la decision de realizar las pruebas de hipétesis con el estadistico no
paramétrico Chi Cuadrado de Pearson que nos ayudara descubrir la incidencia positiva de la
variable independiente hacia la variable dependiente.

Antes de aplicar la prueba del Chi Cuadrado se agrupd las respuestas de escala de Likert,
en tres categorias: (1) Desacuerdo, (2) Ni en desacuerdo, ni de acuerdo y (3) De acuerdo para
mejorar la interpretacion en las hipotesis planteadas (Novoa, Asbun, & Sevilla, 2016).

Después de realizar la agrupacién se aplicéd una correlacién de Spearman entre todas las

variables para identificar las preguntas que tienen mds importancia en la presente investigacion.



Tabla 51

Interpretacidn correlacion, Rho Spearman
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Rango Relacién
-0,91a-1,00 Correlacién negativa perfecta
-0,51a-0,90 Correlacidn negativa considerable/ muy fuerte
-0,01 a-0,50 Correlacidn negativa débil / media
0,00 No existe correlacion

+0,01 a +0,50
+0,51 a +0,90
+0,91 a +1,00

Correlacidn positiva débil / media
Correlacidn positiva considerable/ muy fuerte

Correlacién positiva perfecta

Nota. Tomado de “Uso de la correlaciéon de Spearman en un estudio de intervencién en

fisioterapia” por Mondragdn (2014), Revista Movimiento Cientifico, 8(1)

Prueba de hipétesis
Hipotesis 1.

Hipdtesis 1.1

Hp1.1: La fiabilidad no incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H; 1. 1: La fiabilidad incide positivamente en la intencidon de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 52

Tabla contingencia CF11 agrupada * DI32 agrupada (SPSS)
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DI32.Agrupada

Ni en
En desacuerdo, Total
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo
£ Recuento 20 0 4 24
n

desacuerdo Recuento 1,9 2,1 20 24

esperado
Nien Recuento 1 4 7 12

CF11. desacuerdo,

Agrupada ni de Recuento

1 1 1 12
acuerdo  esperado 0
Recuento 10 29 309 348
De acuerdo

. Recuento 28,1 29,9 290 348

esperado
Recuento 31 33 320 384

Total R t
ecuento 31 33 320 384

esperado

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS versién 25

Tabla 53

Chi Cuadrado CF11 agrupada * DI32 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 205,6252 4 0
Pearson
Razdn de verosimilitud 103,187 4 0
Asouaaon lineal por 147,287 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,97.
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Tabla 54

Chi Cuadrado CF11 agrupada * DI32 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 205,625
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016.

Reglas de decision segln Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
. Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 39

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CF11*DI32 (GeoGebra)
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La ubicacién del valor de Chi Cuadrado calculado (X? = 205.625) es superior al valor critico =

9.49, por ende, se encuentra en la zona de rechazo de la hipétesis nula, es decir se acepta la

hipdtesis alternativa. Asimismo, el p valor = 0,00 < 0.05 por lo tanto se confirma el rechazo de la

hipodtesis nula y la aceptacién de la hipoétesis alternativa. Comprobando asi que, la fiabilidad

relacionada con la entrega de un servicio inmediato incide en la intencidon de compra de

servicios de mantenimiento en talleres automotrices independientes del DMQ.

Hipdtesis 1.2 ..

Ho1.2: La fiabilidad no incide positivamente en la intencidn de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ
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H; 1.2: La fiabilidad incide positivamente en la intencidn de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ,

Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 55

Tabla contingencia CF11 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)

DI33. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo
. Recuento 21 2 1 24
n
desacuerdo Recuento 1,9 1,7 20,4 24
esperado
Nien Recuento 1 5 6 12
CF11. desacuerdo,
Agrupada nide Recuento
1 0,8 10,2 12
acuerdo esperado ! !
Recuento 9 20 319 348
De acuerdo
Recuento 28,1 24,5 295,4 348
esperado
Recuento 31 27 326 384
Total
Recuento 31 27 326 384
esperado

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Tabla 56

Chi Cuadrado CF11 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)
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Significacion asintotica

Valor df
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 243,900° 4 0,000
Razdn de verosimilitud 126,646 4 0,000
Asociacion lineal por lineal 195,885 1 0,000
N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)

han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,84.

Tabla 57

Chi Cuadrado CF11 agrupada * DI33 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 243,900
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidon procesada y obtenida del programa Excel 2016.

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X2 > 9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
° Valor p < 0.05:

Sip < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 40

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CF11*DI33 (GeoGebra)
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Decision

El Chi Cuadrado calculado es mucho mas grande que el valor de X2 critico de 9.49, por
lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, de la misma forma el p
valor < 0.05 corrobora que se rechaza hipdtesis nula y acepta hipodtesis alternativa. Con lo que se
puede definir que la fiabilidad concerniente a la entrega de un servicio inmediato incide

positivamente en la intenciéon de compra de servicios de servicios en talleres automotrices de

vehiculos livianos en el DMQ

Hipdtesis 2.

Hipétesis 2.1

H(2. 1: La capacidad de respuesta no incide positivamente en la intencidn de compra de

servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H;2.1: La capacidad de respuesta incide positivamente en la intencién de compra de servicios

de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Grados de libertad: 4



Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 58

Tabla contingencia CC15 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)
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En
desacuerdo

Ni en
CC15. desacuerdo,
ni de

Agrupada
acuerdo

De acuerdo

Total

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado

DI33. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

25 0 3 28
2,3 2 23,8 28
0 3 11 14
1,1 1 11,9 14
6 24 312 342
27,6 24 290,3 342
31 27 326 384
31 27 326 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Tabla 59

Chi Cuadrado CC15 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)

Significacion

Val Df
alor asintotica (bilateral)
hi-

Chi-cuadrado de 272,728° 4 0
Pearson
Razén de verosimilitud 139,209 4 0
Asociacion lineal por

195,351 1 0

lineal
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Valor Df

Significacion

asintética (bilateral)

N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)

han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,98.

Tabla 60

Chi Cuadrado CC15 agrupada * DI33 agrupada (Excel)

Valor

Chi cuadrado
Grados de libertad
Valor critico

Alfa

272,728
4

9,49
0,05

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa Excel 2016.

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

) Valor critico:

Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.

. Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.

Figura 41

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CC15*DI33 (GeoGebra)
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Decision

En la Figura 41 se muestra la ubicacién grafica del valor Chi Cuadrado calculado 272.73
siendo mayor que el valor Chi cuadrado critico 9.49, lo que significa que se rechaza la hipdtesis
nulay se acepta la hipétesis alternativa, de la misma forma se define el valor p calculado en el
SPSS, nos indica un valor de 0.00 < 0.05 confirmando la aceptacion de la hipétesis alternativa, lo
que significa que la calidad de respuesta referente a la atencidn rapida, incide positivamente en

la intencidn de compra de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.

Hipétesis 2.2

H(2.2: La capacidad de respuesta no incide positivamente en la intencidn de compra de

servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H;2.2: La capacidad de respuesta incide positivamente en la intencién de compra de servicios

de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05



Estadistico de prueba:

Tabla 61

Tabla de contingencia CC18 agrupada * DI34 agrupada (SPSS)
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En
desacuerdo

Ni en
CC18. desacuerdo,

Agrupada nide
acuerdo

De acuerdo

Total

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado

DI34. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

23 0 4 27
2 1,8 23,3 27
0 3 13 16
1,2 1 13,8 16
5 22 314 341
24,9 22,2 293,9 341
28 25 331 384
28 25 331 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Tabla 62

Chi Cuadrado CC18 agrupada * DI34 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 264,521 4 0
Pearson
Razén de verosimilitud 128,824 4 0
Asociacién lineal por 184,838 1 0

lineal



118

Significacion

Valor df asintética (bilateral)

N de casos validos 384

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS versién 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,04.

Tabla 63

Chi Cuadrado CC18 agrupada * DI34 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 264,521
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa Excel 2016.

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X2 > 9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
° Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 42

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CC18*DI34 (GeoGebra)
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El valor Chi Cuadrado calculado es 264.52 siendo mucho mayor al valor critico y se
encuentra graficado en la parte derecha de la Figura 42, zona de rechazo a la hipétesis nula, es
asi que, se acepta la hipdtesis alternativa, asimismo, el valor p = 0.00 < 0.05 lo que se corrobora
la aceptacion de la hipétesis alternativa, la misma que significa que la capacidad de respuesta
incide positivamente en la intencidn de compra de servicios en talleres automotrices de

vehiculos livianos en el DMQ.

Hipétesis 2.3

H(2.3: La capacidad de respuesta no incide positivamente en la intencién de compra de

servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H; 2. 3: La capacidad de respuesta incide positivamente en la intencidon de compra de servicios

de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ,

Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:



120

Tabla 64

Tabla de contingencia CC15 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)

DI36. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo
Recuento 23 1 4 28
En
desacuerdo Recuento
2,5 1,8 23,7 28
esperado
Nien Recuento 1 3 10 14
CC15. desacuerdo,
Agrupada nide Recuento
acuerdo esperado 1,2 0,9 11,8 14
Recuento 10 21 311 342
De acuerdo R X
ecuento 30,3 22,3 289,5 342
esperado
Recuento 34 25 325 384
Total
Recuento 34 25 325 384
esperado

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25

Tabla 65

Chi cuadrado CC15 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df e .
asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de

206,9822 4 0
Pearson

Razdn de verosimilitud 110,403 4 0
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Asociacion lineal por

. 164,418 1 0
lineal

N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,91.

Tabla 66

Chi cuadrado CC15 agrupada * DI36 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 206,982
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel 2016.

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nulay se rechaza la hipétesis alternativa.
. Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.

Figura 43

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CC15*DI36 (GeoGebra)
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Decision

En la Figura 43 se puede observar que el valor critico de Chi Cuadrado 9.49 es menor al
valor Chi Cuadrado calculado 206.98 y este se encuentra ubicado en la zona de rechazo a la
hipdtesis nula aceptandose la hipdtesis alternativa, de la misma forma, se demuestra con el p
valor calculado en el SPSS de 0.000 < 0.05 por lo que se confirma la aceptacidn de la hipdtesis
alternativa, lo que significa que la capacidad de respuesta influye positivamente en la intencion

de compra de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Hipétesis 3.

Hipétesis 3.1

H, 3. 1: La seguridad no incide positivamente en la intencidn de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H; 3. 1: La seguridad incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ,



Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 67

Tabla de contingencia CS19 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)
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En
desacuerdo

Ni en
desacuerdo,
ni de
acuerdo

Cs19.
Agrupada

De acuerdo

Total

Recuento

Recuento
esperado
Recuento

Recuento
esperado

Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado

DI33. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

27 1 5 33
2,7 2,3 28 33
2 6 11 19
1,5 1,3 16,1 19
2 20 310 332
26,8 23,3 281,9 332
31 27 326 384
31 27 326 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Tabla 68

Chi cuadrado CS19 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)

Tabla 69

Chi cuadrado CS19 agrupada * DI33 agrupada (Excel)

Valor

df

Significacion
asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de
Pearson

286,263°

0
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Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Razén de verosimilitud 159,26 4 0
Asouaaon lineal por 223,578 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,34.

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X2 > 9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X? < 9.49 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
° Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 44

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CS19*DI33 (GeoGebra)

Se pcepta Ho
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fo 2 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 .
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Decision

El valor Chi Cuadrado calculado 286.26 supera al valor Chi cuadrado critico 9.49, se
refleja en la Figura 44, por lo que se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula,
de la misma manera que sucede con el valor p = 0.000 < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alternativa, esto significa que la seguridad referente a los conocimientos y
habilidades de los técnicos, influye positivamente en la intencién de compra de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ,

Hipétesis 3.2

H( 3. 2: La seguridad no incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H,3.2: La seguridad incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 70

Tabla de contingencia CS22 agrupada * DI34 agrupada (SPSS)

DI34. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
) De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo
€s22. En Recuento 24 0 4 28

Agrupada desacuerdo
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DI34. Agrupada Total
Recuento 2 1,8 24,1 28
esperado
Nien Recuento 0 6 17 23
desacuerdo,
ni de Recuento
1,7 1 1 2
acuerdo esperado ’ '5 9'8 3
Recuento 4 19 310 333
De acuerdo
u Recuento 24,3 21,7 287 333
esperado
Total Recuento 28 25 331 384
Recuento 28 25 331 384
esperado

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Tabla 71

Chi Cuadrado CS22 agrupada * DI34 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 289 512° 4 0
Pearson
Razdn de verosimilitud 143,606 4 0
Asociacion lineal por
. 195,87 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,50.

Tabla 72

Chi Cuadrado CS22 agrupada * DI34 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 289,512
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49

Alfa 0,05




Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

° Valor critico:

Si X2 > 9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.

° Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 45

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CS22*DI34 (GeoGebra)

Se rechaza Ho
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En la Figura 45 se detalla la ubicacidn del valor Chi Cuadrado calculado de 289.51siendo

superior al valor critico 9.49 con 4 grados de libertad y una significancia de 0.05, se puede
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observar que se encuentra en la zona de rechazo hipdtesis nula y, por ende, se acepta hipdtesis

alternativa, revalidando esta afirmacidén con el valor p = 0.000 < 0.05 calculado en el SPSS

Hipdtesis 3.3

H( 3. 3: La seguridad no incide positivamente en la intencion de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H;3.3: La seguridad incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Grados de libertad: 0

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 73

Tabla de contingencia CS19 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)

DI36. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo
Recuento 25 1 7 33
En
desacuerdo
Recuento 2,9 2,1 27,9 33
esperado
Cs19. Nien Recuento 0 7 12 19
desacuerdo,
Agrupada .
ni de Recuento
acuerdo 1,7 1,2 16,1 19
esperado
Recuento 9 17 306 332
De acuerdo Recuento 294 216 »81 332

esperado
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Recuento 34 25 325 384
Total Recuento 34 25 375 384
esperado

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25

Tabla 74

Chi Cuadrado CS19 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 230,054° 4 0
Pearson
Razdn de verosimilitud 126,383 4 0
Asouauon lineal por 163,562 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,24.

Tabla 75

Chi Cuadrado CS19 agrupada * DI36 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 230,054
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.

° Valor p < 0.05:



Sip < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.7

Figura 46

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CS19*DI36 (GeoGebra)
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Decision

En la Figura 46 se puede observar el valor de Chi cuadrado calculado 230.05 es superior

al valor critico 9.49 con 4 grados de libertad y un nivel de significancia de 0.05, por tanto, se

rechaza hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, de la misma forma ocurre con el valor

p =0.00 < 0.05, lo que confirma la aceptacidn de la H;: La seguridad incide positivamente en la

intencién de compra de servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el

DMQ

Hipotesis 4.

Hipdtesis 4.1



131

Ho4. 1: La empatia no incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H;4.1: La empatia incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 76

Tabla de contingencia CE24 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)

En
desacuerdo

Ni en

CE24. desacuerdo,
Agrupada pjde

acuerdo

De acuerdo

Total

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado

DI33. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

24 0 3 27
2,2 1,9 22,9 27
2 5 17 24
1,9 1,7 20,4 24
5 22 306 333
26,9 23,4 282,7 333
31 27 326 384
31 27 326 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Tabla 77

Chi Cuadrado CE24 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)
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Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 264,532° 4 0
Pearson
Razdn de verosimilitud 136,678 4 0
Asouauon lineal por 191,086 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,69.

Tabla 78

Chi Cuadrado CE24 agrupada * DI33 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 264,532
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X2 > 9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
° Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 47

Representacion grdfica Chi Cuadrado de CE24*DI36 (GeoGebra)
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Se acepta Ho

Se rechaza Ho
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Decision

En la Figura 47 se puede observar que el valor Chi Cuadrado calculado 264.53 es
superior al valor critico 9.49 con un nivel de significancia de 0.05 y 4 grados de libertad, por lo
gue se concluye, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, y se reconfirma
esta conclusién con el valor p = 0.00 es menor al nivel de significancia de 0.05, aceptando la Hy:
La empatia incide positivamente en la intenciéon de compra de servicios de servicios en talleres

automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.

Hipdtesis 4.2

Ho4.2: La empatia no incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H;4.2: La empatia incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ



Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 79

Tabla de contingencia CE23 agrupada * DI34 agrupada (SPSS)
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DI34. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
) De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo
. Recuento 23 0 9 32
n
desacuerdo Recuento 2,3 2,1 27,6 32
esperado
Nien Recuento 1 6 21 28
CE23. desacuerdo,
Agrupada nide Recuento
acuerdo esperado 2 1,8 24,1 28
Recuento 4 19 301 324
De acuerdo
! Recuento 23,6 21,1 279,3 324
esperado
Recuento 28 25 331 384
Total
Recuento 28 25 331 384
esperado
Nota. Informacidén procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Tabla 80
Chi Cuadrado CE23 agrupada * DI34 agrupada (SPSS)
Significacion
Val f
alor d asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 226,360° 4 0
Pearson
Razdn de verosimilitud 119,025 4 0
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Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Asouauon lineal por 154,868 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,82.

Tabla 81

Chi Cuadrado CE23 agrupada * DI34 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 226,360
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
Si X? < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
° Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 48

Representacion grdfica Chi Cuadrado CE23 agrupada * DI34 agrupada (GeoGebra)
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Se rechaza Ho
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Decision

El valor de Chi cuadrado (X2) calculado es 226.3 representado graficamente en la Figura
48, supera al valor critico de 9.49, con un nivel de significancia de 0.05 y 4 grados de libertad,
asimismo el valor p = 0.000 en el cdlculo por medio de SPSS siendo menor al nivel de
significancia 0.05 por lo que se decide rechazar la Hy y aceptar H;: la empatia incide
positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios en talleres automotrices de

vehiculos livianos en el DMQ.

Hipétesis 4.3

Ho4.3: La empatia no incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios

en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H;4.3: La empatia incide positivamente en la intencién de compra de servicios de servicios en

talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ,

Grados de libertad: 4



Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 82

Tabla de contingencia CE23 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)
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Recuento
En
Recuento
desacuerdo
esperado
Nien Recuento
CE23. desacuerdo,
Agrupada nide Recuento
acuerdo esperado
Recuento
De acuerdo Recuento
esperado
Recuento
Total Recuento
esperado

DI36. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

23 0 9 32
2,8 2,1 27,1 32
1 7 20 28
2,5 1,8 23,7 28
10 18 296 324
28,7 21,1 274,2 324
34 25 325 384
34 25 325 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25

Tabla 83

Chi Cuadrado CE23 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 188,216° 4 0
Pearson
Razén de verosimilitud 105,191 4 0
Asociacion lineal por
127,941 1 0

lineal
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Significacion

Val df o .
alor asintética (bilateral)

N de casos validos 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,82.

Tabla 84

Chi Cuadrado CE23 agrupada * DI36 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 188,216
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
° Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 49

Representacion grdfica Chi Cuadrado CE23 agrupada * DI36 agrupada (Geogebra)
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Con un nivel de significancia de 0.05 y 4 grados de libertad, el valor de Chi cuadrado (X2)
calculado 188.22 es mucho mayor que el valor critico 9.49 ubicandose en la zona de rechazo de
la hipdtesis nula representado en la Figura 49, es asi que se acepta la hipoétesis alternativa,
corroborando esta afirmacidn con el valor p = 0.000 calculado en el SPSS, siendo menor al nivel
de significancia de 0.05 se acepta la H;: La empatia incide positivamente en la intencion de
compra de servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.
Hipétesis 5.

Hipdtesis 5.1

H( 5. 1: Los elementos tangibles no inciden positivamente en la intencion de compra de

servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.

H; 5. 1: Los elementos tangibles inciden positivamente en la intencién de compra de servicios

de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.

Grados de libertad: 4



Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 85

Tabla de contingencia CT27 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)
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DI33. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo
. Recuento 23 1 1 25
n
desacuerdo Recuento 2 1,8 21,2 25
esperado
Nien Recuento 2 6 16 24
CT27. desacuerdo,
Agrupada nide Recuento
1 1 2 2
acuerdo esperado 9 7 0,4 4
Recuento 6 20 309 335
De acuerdo
u Recuento 27 23,6 284,4 335
esperado
Recuento 31 27 326 384
Total
Recuento 31 27 326 384
esperado

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25
Tabla 86

Chi Cuadrado CT27 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 268,729° 4 0
Pearson
Razdn de verosimilitud 201,92 4 0
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Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Asouaaon lineal por 91,098 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,69.

Tabla 87

Chi Cuadrado CT27 agrupada * DI33 agrupada ( Excel)

Valor
Chi cuadrado 268,729
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nulay se rechaza la hipétesis alternativa.
) Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 50

Representacion grdfica Chi Cuadrado CT27 agrupada * DI33 agrupada (Excel)
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Decision

En la Figura 50, por un lado, se muestra graficamente el rechazo de la hipétesis nula con
un nivel de significancia de 0.05, 4 grados de libertad y un valor critico de 9.49 generaron un Chi
cuadrado calculado de 268.73, siendo superior al valor critico mencionado, por otro lado, se
dispone del valor p = 0.00 calculado en el SPSS siendo menor al nivel de significancia de 0.05 por
lo que se registro la aceptacion de la H;: Los elementos tangibles inciden positivamente en la
intencién de compra de servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el

DMQ.

Hipdtesis 5.2

H( 5. 2: Los elementos tangibles no inciden positivamente en la intenciéon de compra de

servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

H; 5. 2: Los elementos tangibles inciden positivamente en la intencidn de compra de servicios

de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ

Grados de libertad: 4



Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 88

Tabla de contingencia CT27 agrupada * D134 agrupada (SPSS)

143

En
desacuerdo

Ni en
desacuerdo,
ni de
acuerdo

CT27.
Agrupada

De acuerdo

Total

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado

Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado

DI34. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

22 0 3 25
1,8 1,6 21,5 25
0 4 20 24
1,8 1,6 20,7 24
6 21 308 335
24,4 21,8 288,8 335
28 25 331 384
28 25 331 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Tabla 89

Chi Cuadrado CT27 agrupada * DI33 agrupada (SPSS)

Significacion

Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 261,714° 4 0
Pearson
Razén de verosimilitud 125,216 4 0



Asociacion lineal por

. 169,842 1
lineal

N de casos validos 384
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Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)

han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,56.

Tabla 90

Chi Cuadrado CT27 agrupada * DI33 agrupada (Excel)

Valor

Chi cuadrado
Grados de libertad
Valor critico

Alfa

261,714
4

9,49
0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
Si X2 < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
. Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 51

Representacion grdfica Chi Cuadrado CT27 agrupada * DI34 agrupada ( Excel)
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Decision

En la Figura 51 se demuestra que con un nivel de significancia de 0.05, 4 grados de
libertad y un valor critico de 9.49, resulté un valor de Chi cuadrado calculado de 261.71, ubicado
en la zona de rechazo de la hipdtesis nula por ser mayor al valor critico mencionado, de la
misma manera sucede con el cdlculo del valor p =0.000 en el SPSS, siendo menor al nivel de
significancia de 0.05, por lo que se decide la aceptacién de la H;: Los elementos tangibles
inciden positivamente en la intencidn de compra de servicios de servicios en talleres

automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.

Hipétesis 5.3

H( 5. 3: Los elementos tangibles no inciden positivamente en la intenciéon de compra de

servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ,
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H; 5. 3: Los elementos tangibles inciden positivamente en la intencidn de compra de servicios

de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ,

Grados de libertad: 4

Nivel de significancia a: 0.05

Estadistico de prueba:

Tabla 91

Tabla de contingencia CT30 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)

En
desacuerdo

Ni en
desacuerdo,
ni de
acuerdo

CT30.
Agrupada

De acuerdo

Total

Recuento

Recuento
esperado

Recuento

Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado
Recuento
Recuento
esperado

DI36. Agrupada Total
Ni en
En desacuerdo,
. De acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

25 1 8 34
3 2,2 28,8 34
0 9 26 35
3,1 2,3 29,6 35
9 15 291 315
27,9 20,5 266,6 315
34 25 325 384
34 25 325 384

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS versién 25

Tabla 92

Chi Cuadrado CT30 agrupada * DI36 agrupada (SPSS)
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Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 216,1632 4 0
Pearson
Razén de verosimilitud 122,935 4 0
Asouaaon lineal por 142,858 1 0
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25; a. 4 casillas (44,4%)
han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,21.

Tabla 93

Chi Cuadrado CT30 agrupada * DI36 agrupada (Excel)

Valor
Chi cuadrado 216,163
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel 2016

Reglas de decision segun Lind et al., (2012):

. Valor critico:
Si X? > 9.49 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
Si X? < 9.49 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
° Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Figura 52

Representacion Grdfica Chi Cuadrado CT30 agrupada * DI36 agrupada (GeoGebra)
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X2cal = (216.16, 0)
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Con un valor de significancia de 0.05, 4 grados de libertad y un valor critico de 9.49

generd un valor de Chi cuadrado de 216.16, ubicdndose en la zona de rechazo de la hipétesis

nula, asimismo el valor p = 0.00 calculado en el SPSS es menor al nivel de significancia de 0.05,

por lo que se decide la aceptacion de la H;: Los elementos tangibles inciden positivamente en la

intencién de compra de servicios de servicios en talleres automotrices de vehiculos livianos en el

DMQ.
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Resumen de resultados de las hipétesis.
Tabla 94

Resumen resultados de las hipdtesis

Grados  Nivel de Chi- Se rechaza Hy
Valor Valor Se acepta H;
Dimensiones Hipdtesis Resumen de Significancia Cuadrado (X2 < Valor
p critico (X2 > Valor critico)
libertad (a) (X2) critico)
H1.1 4 0,05 0,00 9,49 205,625 X
Fiabilidad H1
H1.2 4 0,05 0,00 9,49 243,900 X
H2.1 4 0,05 0,00 9,49 272,728 X
Capacidad de

H2 H2.2 4 0,05 0,00 9,49 264,521 X

respuesta
H2.3 4 0,05 0,00 9,49 206,982 X
H3.1 4 0,05 0,00 9,49 286,263 X
Seguridad H3 H3.2 4 0,05 0,00 9,49 289,512 X
H3.3 4 0,05 0,00 9,49 230,054 X
H4.1 4 0,05 0,00 9,49 264,532 X
Empatia H4 H4.2 4 0,05 0,00 9,49 226,360 X
H4.3 4 0,05 0,00 9,49 188,216 X
H5.1 4 0,05 0,00 9,49 268,729 X

Elementos
H5 H5.2 4 0,05 0,00 9,49 261,714 X

tangibles
H5.3 4 0,05 0,00 9,49 216,163 X

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS versién 25 y Excel 2016
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Modelo Servqual: calidad del servicio

La escala de Likert fue una herramienta fundamental en el andlisis de este modelo de la
calidad del servicio, sus respuestas tienen un orden especifico representadas en cinco opciones:
totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de acuerdo (4) y totalmente
de acuerdo (5) (Hernandez et al., 2014).

A continuacidn, se detalla el analisis de cada dimension:

Fiabilidad
Tabla 95

Promedio dimension fiabilidad

items N Media
[CF11. Otorga un servicio inmediato...] 384 4,35
[CF12. Realiza el servicio en el tiempo designado...] 384 4,05
[CF13. Cumple con las promociones ofrecidas...] 384 4,14
[CF14. Demuestra interés en la resolucion de problemas...] 384 4,3
Fiabilidad 384 4,21

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Analisis

El item mds representativo en esta ocasion es el servicio inmediato brindado por los talleres
automotrices de vehiculos livianos del DMQ con una calificacidn del 4.35 sobre 5, y el demostrar
interés en la resolucion de problemas con 4.30 son las mas satisfechas en esta dimension, sin
embargo, cumplir con el servicio en el tiempo designado (4.05) y cumplir con promociones
(4.14) son las menos representativas, debido a la ausencia o deficiencia de estrategias
promocionales, informacién que se detalla en la Figura 53. Finalmente se obtuvo una

puntuacion de 4.21 en la dimensidn de fiabilidad como se puede observar en la Tabla 95.



Figura 53

Representacion gréfica radial, dimension fiabilidad (Excel 2016)
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Capacidad de respuesta
Tabla 96

Promedio dimension capacidad de respuesta
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items N Media
[CC15. Brinda atencidn rapida en la recepcidn de su vehiculo...] 384 4,284
[CC/16. En'fr(?ga un diagndstico y soluciones de problemas técnicos del 384 4,089
vehiculo rapidamente...]
[CC17. Resuelve inquietudes oportunamente...] 384 4,234
[CC18. Mantiene comunicacidn inmediata con el cliente...] 384 4,31
Capacidad de respuesta 384 4,23

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
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Analisis

En la Tabla 96 se puede observar que la comunicacién inmediata con el cliente
encuestado (4.310) y brindar atencidn rapida en la recepcion de su vehiculo (4.284) son los
items mds satisfechos, mientras que la resolucidn de inquietudes oportunamente (4.234) y la
entrega de un diagndstico y soluciones de problemas técnicos del vehiculo rapidamente (4.089),
son los menos representativos, debido a la complejidad de algunos problemas técnicos
presentados en sus vehiculos livianos, sin embargo, no es una gran diferencia.
Figura 54

Representacion grdfica radial, dimension capacidad de respuesta (Excel 2016)
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Seguridad
Tabla 97

Promedio dimension seguridad
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items N  Media

[CS19. Dispone de personal con el conocimiento y habilidades necesarios 384 4237
para realizar los mantenimientos de su auto...] !
[CS20. Posee de personal amable que explica con detalle el mantenimiento

: 384 4,065
que su auto necesita...]
[CS21. El personal que dispone la organizacion le inspira confianza...] 384 4,227
[CS22. Siempre cumple garantia del servicio que le ofrece] 384 4,208
Seguridad 384 4,184

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Analisis

En esta dimensidn se destaca el personal de los talleres tanto en sus comonicimientos y

habiliades (4.237) como en la confianza que le insipira al encuestado (4.227), seguido del

cumplimiento de la garantia del servicio (4.208), valores observados en la Figura 55 y finalmente

la amabilidad que disponen para explicar el detalle acerca del mantenimiento automotriz con un

4.065. Es importante destacar la califacacién de 4.184 sobre 5 de la seguridad, esta infomacién

se puede observar en la Tabla 97.
Figura 55

Representacion grdfica radial, dimension seguridad (Excel 2016)
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[CS19. Dispone de personal con
el conocimiento y habilidades
necesarios para realizar los
mantenimientos de su auto...]

[CS20. Posee de personal
amable que explica con detalle el
mantenimiento que su auto

[CS22. Siempre cumple garantia
del servicio que le ofrece]

necesita... ]
]
[CS21. El personal que dispone
la organizacion le inspira
confianza...]

Empatia

Tabla 98

Promedio dimension empatia

items N Media

[CE23. Responde sus inquietudes técnicas urgentes consultadas por

) 384 4,172
teléfono...]
[CE24. Recorlm.enda servicios adicionales de mantenimiento en beneficio 384 4,115
de su automovil]
[CE%S: 'Dlspone del servicio de diagndstico y mantenimiento a 384 3,544
domicilio...]
[CE26. El personal del taller cuida de su automdvil como si fuera suyo...] 384 4,177
Empatia 384 4,002

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25

Analisis

En la Tabla 98, se puede observar que el promedio obtenido de la dimensiédn empatia es de
4.002, emgloba 4 items distribuidos de la siguiente manera: con mas representacion se

ecuentran el responder las inquietudes técnicas urgentes consultadas por teléfono (4.172) y el
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personal del taller automotriz cuida su vehiculo como si fuera suyo (4.177), seguido de la
recomendacion de servicios adicionales de mantenimiento en beneficio de su automavil (4.115),
posteriormente se encuentra la disposicidn del servicio automotriz a domicilio con un puntaje
de 3.544 debido a la ausencia del mismo en los talleres automotrices de vehiculos livianos en el
DMQ, informacién detallada en la Figura 56.

Figura 56

Representacion grdfica radial, dimension empatia (Excel 2016)

[CE23. Responde sus
inquietudes técnicas urgentes
consultadas por teléfono...]
L)

5

[CE26. El personal del taller
cuida de su automaévil como si@®
fuera suyo...] 5

5 [CE24. Recomienda servicios
@ adicionales de mantenimiento
en beneficio de su automovil]

5
)

[CE25. Dispone del servicio
de diagnéstico y
mantenimiento a domicilio...]
Elementos tangibles

Tabla 99

Promedio dimensidn elementos tangibles

items N Media

[CT27. Dispone de tecnologia y herramienta adecuada para ofrecer

. 384 4,234
el servicio.]
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items N Media
[CT28. Posee del espacio adecuado para realizar el servicio] 384 4,091
[CT29. Las instalaciones se mantienen limpias y ordenadas.] 384 4,047
[CT30. Lf)s empleados disponen de uniformes adecuados y zapatos 384 4,122
de seguridad...]
Elementos tangibles 384 4,124

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS version 25
Analisis

Los elementos tangibles tuvieron un promedio de 4.124 detallado en la Tabla 99
distribuidos en 4 items donde el mas representativo es la disposicidén de tecnologia y
herramienta adecuada para ofrecer el servicio automotriz (4.234), luego estan las afirmaciones:
los empleados disponen de uniformes adecuados (4.122) y el espacio adecuado para realizar el
sercio (4.091), finalmente se ecnuentran las instalaciones limpias y ordenadas con un promedio
de 4.047, informacién que se puede observar en la Figura 57, debido a la falta de cumplimiento
total de las expectativas en esta dimension.
Figura 57

Representacion grdfica radial, dimension elementos tangibles (Excel 2016)
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[CT27. Dispone de tecnologia y
herramienta adecuada para
ofrecer el servicio.]

5.

[CT30. Los empleados

disponen de uniformes

adecuados y zapatos de
seguridad...]

5 5 [CT28. Posee del espacio
@ adecuado para realizar el

servicio]

[CT29. Las instalaciones se
mantienen limpias y ordenadas.]

De acuerdo a la percepcion de la calidad del servicio de los 384 encuestados, se obtuvo
la informacion que se puede observar en la Tabla 100.
Tabla 100

Percepcion calidad de talleres automotrices del DMQ

Dimension Valor
Fiabilidad 4,21
Capacidad respuesta 4,229
Seguridad 4,184
Empatia 4,002
Elementos tangibles 4,124
Calidad del servicio 4.150

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS versién 25 y Excel 2016
Analisis

Es importante recalcar que la fiabilidad obtuvo una calificacion del 4.210, la capacidad
de respuesta, 4.229, la seguridad, 4.184, la empatia 4.002, finalmente los elementos tangibles,
4.124 sobre 5, tal y como se muestran en la Tabla 100.

La percepcion de la calidad del servicio general en sus distintas dimensiones definidas

por el modelo Servqual Parasuraman et al., (1985), se muestra en la Figura 58, evidencia un alto
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nivel de satisfaccidon puesto que su puntacién en las 5 dimensiones son mayores al 4, sin
embargo, no existe un cumplimiento total de las expectativas de los 384 encuestados, lo que
permite plantear propuestas de mejora.

Figura 58

Representacion grdfica radial, percepcion de la calidad de talleres automotrices del DMQ

Fiabilidad
®5

9 Capacidad de

5
Elementos tangiblese respuesta

Empatid® ¢ 5 ®Seguridad

Tabla 101

Calidad del servicio por sector

Capacidad .
Fiabilidad de Seguridad Empatia Elemt.entos Callda.d .del
tangibles servicio
respuesta
Centro 4,401 4,426 4,382 4,192 4,256 4,331
Norte 4,082 4,072 4,005 3,839 3,99 3,998
Sur 4,134 4,169 4,139 3,952 4,103 4,099

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa SPSS versién 25 y Excel 2016
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Analisis

En el centro la capacidad de respuesta (4.426) es la dimensidn que mas representa en la
calidad, ya que engloba, la atencién rapida, resolviendo sus inquietudes oportunamente y
mantienen una comunicacién inmediata, mientras tanto, en el Norte se destaca la fiabilidad
(4.082) ya que han palpado un servicio inmediato, demostrando interés en la resolucién de
problemas y en el caso del sector sur, de la misma manera que en el centro, la dimensién mds
significativa es la capacidad de respuesta con una puntuacion de 4.169, informacidon detallada
en la Tabla 101.

La calidad del servicio automotriz percibida por los 384 encuestados en el DMQ, arroja
los resultados descritos en la Figura 59, en el centro se muestra 4.331 sobre 5, siendo la mads
alta, seguido por el sur (4.099), finalmente el norte con 3.998 considera un nivel menor de
calificacién en la calidad del servicio en talleres automotrices, pues no se cumplen totalmente
las expectativas de los usuarios, especialmente en la empatia y elementos tangibles.

Figura 59

Representacion grdfica radial, calidad del servicio por sectores de Quito (Excel)
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Centro

Sur Norte
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Capitulo IV: Propuesta

Fundamentos de la propuesta

El taller automotriz de vehiculos livianos, que decida mantener altos estandares de
calidad en la prestacidn de sus servicios debe tomar en cuenta que la calidad de servicio se
relaciona directamente con el cumplimiento total de la satisfaccion de las necesidades,
requerimientos y deseos de los clientes.

Todas sus acciones deben orientarse al cumplimiento efectivo de cada uno de los
procesos que implica el servicio de mantenimiento automotriz, empezando principalmente en la
planificacion estratégica en la elaboracion o cambios en la misidn, visién, objetivos y estrategias
de organizacién, actualmente es importante centrarse en la creacidn de valor para el cliente
para cumplir con sus expectativas en el mayor nimero de casos posibles.

Se debe tomar en cuenta las nuevas realidades de los servicios, como es el aumento del
poder de decisién del cliente con la amplia gama de informacidn que le rodea, la coproduccidn
del cliente, es decir, que los clientes forman parte de la produccién del servicio, de estrategias
comunicacionales del proveedor, entre otros, y la necesidad primordial de |a participaciéon eficaz
y eficiente de los colaboradores de la organizacién como los clientes dentro del proceso.

Desde el punto de marketing, mantener la excelencia en los servicios exige el 6ptimo
manejo en el marketing externo, que se refiere a la preparacién del servicio, colocar precio,
distribuirlo y comunicarlo, interno, describe la motivaciéon que se debe otorgar a los empleados
para que puedan atender bien al cliente, e interactivo, un papel fundamental que detalla la

habilidad del empleado para atender al cliente.
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Identificacion del problema

Después de obtener el andlisis estadistico en el capitulo anterior, la dimensién de
empatia, se encuentra con el valor menos representativo que las demas variables, involucra la
resolucién de inquietudes urgentes consultadas por teléfono, la recomendacidn de servicios de
mantenimiento adicionales por parte del taller, el disponer del servicio de diagnéstico y
mantenimiento a domicilio y, sobre todo el cuidado que tiene el personal del taller con el

automovil del cliente.

Cabe mencionar que la insatisfaccidn de la dimension empatia de los encuestados, no es
muy alta, sin embargo, se ha decidido presentar una propuesta enfocada en el mejoramiento de

la comprensidn o la muestra de interés personalizada de los talleres automotrices el contexto

automotriz.
Objetivos
. Determinar estrategias mesurables y factibles para el mejoramiento de la calidad
en los talleres automotrices de vehiculos livianos en el DMQ.
. Proyectar un plan de accién que permita el cumplimiento de las estrategias
definidas en la propuesta.
° Establecer el costo de la aplicacion de las estrategias propuestas.

Estrategias de marketing

Estrategia de posicionamiento
El objetivo de este tipo de estrategias es fundar una perspectiva producto-precio que
sea atrayente para el mercado objetivo y que genere una buena fuente de flujo de caja para la

empresa (Best, 2007).
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En este caso se tomara en cuenta la estrategia de diferenciacion de servicios,
centrandose en uno de los factores que realzan la calidad de los servicios, el trato personalizado
a los clientes que acuden a los talleres automotrices de vehiculos livianos en del DMQ.

Objetivo

Incrementar el nimero de clientes satisfechos con la atencién recibida de todo el
personal que tuvo contacto en el taller automotriz.

Actividades

1) Definir unaimagen corporativa para la marca del taller automotriz de vehiculos livianos.

2) Impartir un curso de capacitacion del personal que tiene contacto directo con el cliente,
pues de ellos depende la conexién con el cliente.

3) Crear una base de datos de los clientes con el registro de los mantenimientos realizados
en su vehiculo.

4) Elaborar un plan de incentivos para motivar al personal a otorgar un mejor servicio al
cliente.

Estrategias de comunicacion

Este tipo de estrategia, forma parte fundamental del estimulo que entrega la
organizacion hacia los clientes finales, ya que no se trata solo de brindar informacién al cliente
para motivarlo en su intencidn de compra de servicios o productos.

En esta ocasion se plantearan estrategias de comunicacién Pull, es decir, acciones de
comunicacion de marketing dirigidas a los clientes finales, con el objetivo de generar
popularidad, interés y lealtad a los usuarios de los servicios de mantenimiento en talleres
automotrices de vehiculos livianos del DMQ.

Objetivo
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Mejorar el nivel de confianza de clientes actuales en relacidn al servicio automotriz
recibido, mediante la difusién de servicios y promociones del taller automotriz.

Actividades

1) Generar incentivos con la intencidn de motivar la recompra de los clientes actuales.

2) Impulsar la presentacion fisica impecable del personal del taller automotriz

3) Promocionar los servicios de mantenimiento por medio de redes sociales.
Estrategias de crecimiento intensivo.

Su objetivo principal es identificar las oportunidades para ampliar su participacion en el
mercado, en este caso se desea identificar oportunidades de crecimiento dentro del negocio
actual, es decir, la estrategia de crecimiento intensivo enfocado en el desarrollo del servicio
automotriz.

Objetivo

Incrementar el nimero de clientes nuevos en un 10% de la cartera actual de clientes del
taller automotriz de vehiculos livianos.

Actividades

1) Determinar los nichos de mercado insatisfechos de los talleres automotrices.
2) Identificar servicios complementarios al servicio de mantenimiento en el taller de
vehiculos livianos.
En las Tablas posteriores se detalla el resumen de la planificacién estratégica de la propuesta,
fue disefiada con una semaforizacién para medir el cumplimiento de los objetivos propuestos,

detallando finalmente el costo total por objetivos.
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Tabla 102

Planificacion estratégica, posicionamiento

Objetivos . . . . . Indicador Costos totales
! . Estrategias Tacticas / Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos L
estratégicos tolerable por objetivo

Mision. vision y valores empresariales del taller

Porcentaje de avance

X . . automotriz » Gerent: al
Definir una imagen corporativa para la marca del en la construccion de la 100% 90% 80% srente gener s
Z % 7 v -
taller automotriz de vehiculos livianos. ~ ) . Imagen corporativa y N ° ° L
Nombre del taller. disefio de logotipo. . . administrativo.
) . visual determinada
tipografia, colores corporativos, eslogan,
Impartir un curso de capacitacion del personal que .
. . . N b taje d al . . . Jefe Talent
.Incremeﬂta‘r el tiene contacto directo con el cliente, pues de ellos Proveedor adecuado para la capacitacion oreentare 'te zersnn 100% 90% 80% He e g 1.400,00
nm:r?am de clientes ) depende la conexidn con el cliente capacitaco mano
satisfechos con la Estrategia de . ..
atencion recibida  posicionamiento: Registro de recepeién con datos de
PR indentificacién del cliente y de su vehiculo, § 202000
de todo el Diferenciacion de Crear una base de datos de los clientes con el ineeniicacon . e e v cle S vetnao. . . )
. L. . . . problema o motivo de llegada al taller. Porcentaje de clientes . B R L
personal que fvo SErVICIo registro de los mantenimientos realizados ensu - . . ; 100% 90% 80% Recepcionista $ 600,00
contacto en el vehicalo Ordenes de trabajo con el registro de registrados
taller antomotriz . comentarios o recomendaciones del técnico,
mano de obra y repuestos utilizados.
Gratificaciones para el buen desempefio en la
. . . atencion al cliente. Calificacion del client
Elaborar un plan de incentivos para motivar al tt;acllon tenci 'en € 10 g 6 Jefe Talento 5 2000
personal a otorgar un mejor servicio al cliente L . sobrefa ﬁ, sacion Humano -
Medicién del incremento del buen desempefio recibida

de los empleados en la atencion al cliente.
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Tabla 103
Planificacion estratégica, comunicacion

Objetivos . . .. . . Costos totales
! . Estrategias Tacticas / Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos L
estratégicos por objetive

Implementacion de matenial pop (gorras.
reglas, ambientales. entre otros)

Generar incentivos con la intencién de motivar la Numero de clientes 15 10 5 Coordinador S 300,00
recompra de los clientes actuales. Estableciemiento promociones de acuerdo a por mes - - Marketing :
Mejorar el nivel los mantenimientos de las marcas y modelos de
de confianza de vehiculos mas demandados.
client: tual . .
entes aF, s Entrega de un conjunto de uniformes a todo el
erelacionadl g ategia d ersonal Porcentaje d al
servicio automotriz stra .egla. N © Impulsar la presentacion fisica impecable del P i oreentae EEHSGTI N N | Jefe Talento
. . comunicacion: . con presentacion fisica 100% 90% 80% s - s 725.00
recibido, mediante personal del taller automotriz . Humano
Iy Pull Determinacion de normativa sobre el uso impecable
la difusion de
L adecuado del uniforme entregado
servicios y
promociones del
taller antomotriz. Creacion de perfiles empresariales en
. . L. Whatsapp. Facebook e Instagram. Numero de Community
Promocionar los servicios de mantenimiento por L -
. . publicaciones 4 2 1 Manager 3 425,00
medio de redes sociales. i
realizadas externo

Generacion de contenido de valor para cada
una de las redes sociales.
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Tabla 104

Planificacion estratégica, crecimiento intensivo

Objetivos . . .. . . Indicador Costos totales
I . Estrategias Tacticas / Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos L.
estratégicos tolerable por objetivo

Determinar los nichos de mercac?o insatisfechos entificacién de la demanda insatisfecha en el DM Porclmtﬁ]le demanda 10% 9% 5% Coord::llador 5 :
de los talleres automotrices. insatisfecha Marketing
Incrementar el
mimero de clientes L. .
i A Oferta de servicio de diagndstico v
nuevos enun 10% Estrategis de .. L. -
. mantenimiento basico a domicilio
de la cartera crecimiento
. . . _ s 900,00
actual de clientes mtensivo: . . . . Numero de servicios .
.. Identificar servicios complementarios al servicio de Limpieza del automévil después de realizar el . Coordinador
del taller Desarrollo del servicio L . . complementarios 3 2 1 . $§ 900,00

mantenimiento en el taller de vehiculos livianos.  mantenimiento correspondiente. Marketing :

automotriz de
vehiculos livianos.

implementados
Administracion v relacién con los clientes
basados en la gestion comercial. marketing ¥
servicio pos venta
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Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

De acuerdo a los resultados de la presente investigacion, se pudo identificar que la
percepcién de calidad que tienen los usuarios quitefios acerca de los servicios automotrices se
evidencia en su calificacién entre 4 y 5 siendo muy buena, considerando sus dimensiones de
fiabilidad y capacidad de respuesta con 4.2, seguridad 4.1, empatia 4.0 y elementos tangibles
4.12, con un promedio general de 4.150 sobre 5, lo que significa que existe una satisfaccién muy
buena de los usuarios con los talleres de su preferencia, sin embargo no se descarta la aplicacion
de estrategias para la mejora continua en los procesos de los servicios automotrices.

Se pudo evidenciar que el 92.7% de los 384 encuestados, acuden a un taller automotriz
independiente, y tan solo el 7.3% al taller automotriz de concesionario, esto evidencia que la
investigacion engloba en su mayoria en los talleres automotrices independientes.

Dentro de la dimension fiabilidad, el 58.6% de 384 encuestados, estan de acuerdo con
el cumplimiento del servicio en el tiempo designado, mientras que el 4.2% de los encuestados
estan en total desacuerdo, identificando que existe un nivel bajo de insatisfaccién, se obtuvo
una calificacidn de 4.05 sobre 5 en el total de la dimension.

Se pudo identificar que la capacidad de respuesta juega un papel muy importante
dentro de los servicios especialmente en el mundo del mantenimiento automotriz, puesto que
el 87.24% de los 384 encuestados estan satisfechos con el tiempo que tarda el personal técnico
en otorgar un diagndstico y soluciones de problemas mecanicos de su vehiculo, mientras que el
8.07% estuvo insatisfecho, cumpliendo con un total de 4.09 sobre 5 en la calificacién de la

dimension capacidad de respuesta.
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Con respecto a la dimensién seguridad, se concluyd que el 85.16% de los encuestados
qgue disponen vehiculo liviano considera que el taller de su preferencia posee de personal
amable que explica con detalle los trabajos técnicos de mantenimiento que su auto necesita,
siendo esto un punto a favor para el taller para conseguir cerrar la venta de sus servicios y para
el cliente porque se siente seguro de realizar los mantenimientos de su auto con personas
expertas en el ambito mecanico, sin embargo, existe un 9.12% que se considera insatisfecho con
el personal al momento de explicar los trabajos a realizar en su auto, obteniendo un 4.07 en la
calificacion final de esta dimension.

En cuanto a la empatia, se encuentra la disponibilidad del servicio de diagnéstico y
mantenimiento a domicilio con una calificacidn de 3.54, a pesar de que esta cumpliendo un rol
muy importante por la situacién pandémica, se ve muy poco desarrollado en el mantenimiento
automotriz, esto se refleja en la presente investigacion, puesto que, solo el 59.38% de los 384
encuestados, percibieron alguna vez el servicio de diagndstico y mantenimiento de sus
automoviles, esto se debe porque solo ciertos tipos de servicios se podrian realizar en el garaje
o patio de una casa, ya que en su mayoria los mantenimientos automotrices necesitan de
magquinaria y herramienta especial, sobre todo el espacio donde se pueda manipular cierto tipo
de repuestos, es por esto que el 22.66% no ha recibido o no esta totalmente satisfecho en el
servicio a domicilio.

Finalmente, los resultados de los 384 encuestados referente a los elementos tangibles de los
talleres automotrices mostraron que el 81.25% consideraron que las instalaciones se mantienen
limpias y ordenadas, mientras que solo el 9.12% consideraron lo contrario, esto se debe al
esfuerzo de los talleres por mantener un buen servicio para bienestar y satisfaccion de sus

clientes, obteniendo un sobre 5 en esta dimension.
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Recomendaciones

Se recomienda a los talleres automotrices de vehiculos livianos Se recomienda tomar en
cuenta el analisis de cada una de las dimensiones de la calidad del servicio, ya que inciden
positivamente en la decisién de compra del consumidor, considerando que existe un alto nimero
de ofertantes que brindan el mismo servicio.

A pesar de la existencia de un buen nivel de calificacién en la calidad de los talleres
automotrices independientes, se recomienda la mejora continua en los procesos.

Los talleres automotrices independientes atienden a la mayoria de los usuarios que
disponen vehiculos en el DMQ, por lo que deben aplicar estrategias enfocados en la satisfaccion
del cliente, considerando prioritarias las dimensiones de calidad que consideren deficientes en
cada uno de los talleres automotrices.

Se debe mantener un control sobre las estrategias implantadas en los talleres
automotrices con el fin de constatar que el servicio mejore de acuerdo a lo planificado en: la
atencion al cliente, infraestructura, herramienta

En futuros estudios se recomienda recolectar informacién actualizada de las fuentes
secundarias, debido a la tecnologia implementada en los automotores con una tendencia
medioambiental. Ademas, en futuras investigaciones, indagar sobre los momentos de verdad del
servicio automotriz seria interesante puesto que el presente estudio, solo tiene el contraste de la
percepcién de la calidad, mds no el acompafiamiento real de los contactos empresa-cliente.

Se aconseja que en futuras indagaciones se incluyan la percepcion de la calidad en los
diferentes talleres automotrices, donde los usuarios recibieron una mala experiencia de compra

y realizar un contraste con el nimero de talleres en el DMQ
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