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MODELO DE SERVICIO PARA VENTA Y POSVENTA DE MOTOCICLETAS

Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad preparar un modelo de servicio para
la venta y posventa de motocicletas en los concesionarios Honda de la ciudad de Cali cuyo
objetivo es estandarizar el servicio para el cliente.

La metodologia de investigacion se realizo en tres fases, en la primera fase se realizaron
encuestas digitales, entrevista y observacion en las areas de venta y posventa de los
concesionarios Honda de la ciudad del Cali, en la segunda fase se realizaron técnicas de
recoleccion en internet y fuentes de informacion primarias y secundarias para analizar
alternativas de modelos ya existentes en el sector automotriz y en la tercera fase se disefio el
modelo de servicio para la venta y posventa de motocicletas en los concesionarios Honda de la
ciudad de Cali.

Como resultado del andlisis se pudo concluir que el servicio es un factor decisivo para el
cliente en el momento de adquirir una motocicleta o servicio, asi mismo el cliente satisfecho

comunica a otras personas su experiencia positiva y recomienda la marca a otras personas.

El modelo de servicio propuesto requiere la participacion de todo el personal que labora en los

concesionarios con el objetivo que se avance de manera conjunta en una filosofia de servicio
memorable a los clientes.
Palabras claves: Modelo de servicio, ventas, posventa, concesionarios Honda, satisfaccion,

cliente, motocicletas.
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Abstract

The following investigative project has the objective to prepare a service model for sales and
after sales of motorcycles from the Honda dealers in the city of Cali to create a standard
customer service experience for the customers.

The methodology of the investigation was carried-out in three phases, the first phase consisted
of online surveys, interviews and observation of the sales and after sales area in the Honda
dealers in the city of Cali. In the second phase there was a recollection of techniques over the
internet and from primary and secondary information sources to create an alternative service
model to the current in the industry. In third phase a service model was designed for the sale and
after sales of the motorcycles in the Honda dealers in the city of Cali.

As a result of the analysis, the service was a decisive factor for the customer in the acquisition
of a motorcycle. The satisfied customer used the word of mouth to communicate the positive
experience and recommend the brand to other people.

The proposed service model requires the participation of all the working personnel in the
dealers for it to be carried out as a joint effort, creating a memorable service experience for the
customers.

Key words: Service model, sales, after sales, Honda dealers, satisfaction, customer, motorcycles.
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Capitulo 1. Introduccion e informacion general

Introduccion

Este documento se inscribe en el marco conceptual de la Maestria en Administracion de la
Universidad del Valle, cuyo objetivo es el de analizar mediante el marco epistemoldgico la
investigacion del problema y los objetivos planteados para la resolucion de un problema.

La industria del sector automotriz ha ido cambiando y adaptandose a la necesidad del cliente
que es mas exigente, bajo esa premisa el autor (Droguett, 2012) indica que la experiencia de
servicio cobra cada vez mayor relevancia en esta industria y es indispensable para el cliente al
momento de tomar la decision sobre la adquisicion de un producto o la prestacion del servicio
posventa.

La motocicleta en Colombia viene aportando al desarrollo y crecimiento en la economia desde
antes del afio 2000. La ANDI (Asociacion nacional de empresarios de Colombia, agremiacion
sin animo de lucro) y las principales ensambladoras de motocicletas del pais tales como: AKT,
Auteco, Fanalca-Honda, Incolmotos Yamaha y Suzuki vienen trabajando en resaltar la
importancia de la motocicleta como generador de empleo y medio de transporte, es por ello que
fundaron la asociacion Movemos Colombia (Movimiento que busca visibilizar la importancia de
la motocicleta, el motociclista y su papel como aliados en el desarrollo del pais), siendo un
referente sobre seguridad vial, impacto social y ambiente tal como lo indica la (ANDI, 2019).

Actualmente los concesionarios Honda de Cali no tienen un modelo de servicio para la venta
y posventa de motocicletas, por tanto, el lider del concesionario y el jefe de taller utilizan
estrategias de acuerdo a su experiencia solucionado las novedades que se presentan con los

clientes, ocasionando que cada concesionario maneje de forma diferente el servicio al cliente.



El propdsito del presente documento es proponer un modelo de servicio para las areas de
venta y posventa de motocicletas en los concesionarios Honda de la ciudad de Cali que brinde un
valor agregado para fortalecer la relacion con el cliente, estandarizar los procesos y mediante el
manejo de indicadores de gestion controlar los procesos de atencion al cliente.

Es importante resolver el problema en los concesionarios Honda de Cali ya que el servicio se
ha convertido en un factor decisivo en los clientes en el momento de comprar una motocicleta y
utilizar los servicios posventa, por consiguiente, el personal debe estar capacitado para prestar un
servicio al cliente idoneo, garantizando que los procesos se realicen de manera eficiente y
oportuna, por lo tanto, el personal requiere fortalecimiento desde el conocimiento técnico hasta
el direccionamiento estratégico de los lideres de cada punto de venta para la creacion de una
cultura de servicio enfocada al cliente, tal como lo indica (Tschohl, 2008).

De acuerdo a la (ANDI, 2019) la participacion del sector automotriz de las motocicletas, ha
venido incrementandose en las ultimas décadas, con crecimientos mayores al 15%, mientras en
el afio 1998 rodaban en las calles menos de un millon de estos vehiculos, en junio del afio 2019
superaron los 8,6 millones, lo que representa que uno de cada 5,6 colombianos tiene motocicleta.

En los dos primeros meses del afio 2020 el sector automotriz de las motocicletas en Colombia
venia creciendo significativamente, incluso superando las ventas realizadas en el mismo periodo
del afio 2019, sin embargo, cuando inicia la cuarentena a causa del Covid-19 a finales del mes de
marzo 2020 se presenta una fuerte caida en las ventas de hasta del 99,6% al comparar el
acumulado del mes de abril de los afios 2019 y 2020 de acuerdo a cifras del RUNT (Registro
Unico Nacional de Tréansito) y de (Honda C. , 2020) (ver figura 1); pese a la caida en ventas, se
observa una rapida recuperacion de la participacion en los meses siguientes, lo que corrobora la

fortaleza que tiene el sector automotriz de las motocicletas en el mercado colombiano.



Figura 1 Ventas de motocicletas 2019 vs 2020.
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Fuente: (Honda C. , 2020).

Durante el presente trabajo, se tendra en cuenta los factores que inciden en la satisfaccion de
los clientes, con el fin de establecer las necesidades de mejora y buenas practicas, objetivos
esenciales en las empresas que prestan servicios; tal como indica el autor (Tschohl, 2008) en
muchos sectores el servicio es el parametro utilizado por el cliente para juzgar una empresa y
realizar futuras inversiones.

Para llevar a cabo la investigacion, se realiz6 un diagnostico del proceso de atencion al cliente
en los servicios de venta y posventa de los concesionarios Honda de Cali, con el fin de conocer
sus fortalezas y debilidades, mediante encuestas a clientes, empleados y entrevistas a los lideres
de punto en cada concesionario, después se consultaran en bases documentales modelos de
servicio en la industria automotriz para la venta y posventa que permitan conocer como
funcionan, que estructura tienen, finalmente disefiar un modelo de servicio para la venta y

posventa de motocicletas en los concesionarios Honda de la ciudad del Cali.
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Al entregar el modelo de servicio disenado para la venta y posventa de los concesionarios

Honda, esperamos aportar al crecimiento y fortalecimiento del equipo de trabajo que labora en
los tres concesionarios Honda en la ciudad de Cali.

Se identificardn las causas que motivan al cliente a realizar la compra de motocicletas y usar
el servicio posventa en los concesionarios Honda de Cali, posteriormente se compararan los
resultados de la satisfaccion del cliente Honda con los informes de escucha del cliente las cuales
son una radiografia actual en las areas de venta y posventa de las marcas Bajaj y Yamaha en los
concesionarios de la ciudad de Cali, debido que son la primera y segunda marca mas vendidas de

motocicletas en Colombia de acuerdo a (Honda C. , 2020), tal como se puede observar en la tabla

1.

Tabla 1 Ventas motocicletas en Colombia 2015 - 2019.

N° MARCA 2015 2016 2017 2018 2019

1 BAJAJ 227.697 160.281 129.673 131.218 141.788
2 YAMAHA 133941 103.222  94.185 100.818 114.133
3 HONDA 74.041  70.593  81.292  89.973 104.643
4 AKT 121.506  73.013  64.896 84.556  84.761
5 SUZUKI 72.024  51.404  38.080 43.100  50.954
6 HERO 2291  25.008 19.188  21.320  24.697
7 KYMCO 38.000  23.690 21.815  23.019

Fuente: (Honda C. , 2020).
Antecedentes del problema

A continuacion, se hace mencion de los antecedentes relacionados al problema de
investigacion, del como fueron abordados y los resultados obtenidos en cada uno de ellos.

En el trabajo de grado de (Santamaria, 2016) se investigd sobre la percepcion de la calidad del

servicio posventa en los concesionarios de Colombia y la afectacion de la satisfaccion con el
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cliente y se utilizé una aplicacion como modelo para medir la percepcion del cliente sobre el

servicio prestado por los empleados, midiendo lo siguiente: elementos tangibles, empatia,
confiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta donde hubo una calificacion de 4,1 sobre 5 en
la escala de LIKERT (herramienta de medicion que permite medir aptitudes y conocer el grado
de conformidad del encuestado), no obstante, esta calificacién no necesariamente es tan exacta
ya que no se tuvo en cuenta el factor precio de repuestos con la competencia, lo que podria
ocasionar la pérdida de la lealtad del cliente hacia el concesionario. Se encontraron
oportunidades de mejora, como por ejemplo disminuir el tiempo de espera hacia el cliente
durante el proceso de agendamiento de citas, fortalecer la comunicacion efectiva de los
empleados hacia el cliente y flexibilizar las estructuras de los concesionarios en pro de un
mercado cada vez mas abierto al cambio.

Por otra parte, el autor (Droguett, 2012), indica que los problemas en el servicio posventa
estan asociados al no cumplimiento de los compromisos establecidos, procesos inadecuados y
demoras en la entrega de la motocicleta, lo que conlleva a la insatisfaccion del servicio y la
pérdida del cliente. Este aspecto se podria mejorar realizando encuestas con el personal para
conocer los motivos que acrecientan esta problematica, una vez conocido este aspecto, se
determinaron los planes de accidon necesarios para evitar que se siguieran presentado.

De acuerdo con el autor (Tschohl, 2008) indica que el servicio se ha convertido en el
parametro de medicion que utilizan los clientes para calificar una empresa. Un cliente bien
atendido recurre una y otra vez a una misma organizacion, incluso llega a representar el 65% del
volumen de ventas promedio de una empresa, por lo que la calidad del servicio se puede
considerar como una herramienta de ventas. Uno de los mayores problemas que se presenta en la

posventa, es la mentalidad que tienen las directivas de ver el servicio posventa como un requisito
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normativo y no como una estrategia de futuras ventas, es decir que toda la inversion en posventa

representa un gasto y no una alternativa de crecimiento de los ingresos y de los clientes, incluso
algunos directivos perciben el servicio como un bono extra que se afiade a la venta del producto.
Una de las estrategias utilizadas para evitar la desercion del cliente o apuntarle a la retencion es
formar grupos de trabajo y contactar clientes que quieran desertar para persuadirlos, analizar las
posibles propuestas que la compania podria ofrecer para evitar la desercion y, por ultimo, cada 6
meses realizar planes de capacitacion dirigidos a los empleados, el costo de la capacitacion es
una pequefia fraccion del crecimiento potencial de las ventas y las utilidades.

Por otra parte, el autor (Ahumada, 2010) afirma que las razones que impactan positivamente
en la calidad del servicio son muy diversas, ademas deben tenerse en cuenta otras variables tales
como acciones formativas hacia los empleados las cuales son un factor importante que impactan
positivamente en la calidad del servicio, no obstante, disminuir la percepcion del alto costo del
servicio para lograr la retencion de los clientes no es suficiente como unica estrategia de
solucion. Como premisa para la calidad del servicio, se realizaron capacitaciones enfocadas en la
calidad; se evaluaron a través de modelos de software los cursos y la mejor opcion de propuesta
para cada caso, ademas de desarrollar esquemas de escucha y atencion al cliente que permitieran
estandarizar el proceso incluso cuando la rotacion de personal es significativamente alta. El
proyecto propone la necesidad de obtener informacion de los procesos de formacion realizados a
los empleados, pues lo que se evalua se puede mejorar, ademas, se menciona que un personal
capacitado podra cubrir la necesidad de los clientes y lograr su satisfaccion, incluso un empleado
capacitado podra incrementar su productividad y le serd mas facil vender gracias a sus acciones

formativas.
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En su trabajo el autor (Cock, 2016) estudi6 el impacto de la posventa y satisfaccion de

clientes en marcas de vehiculos de lujo reconocidas y con una alta participacion en el mercado.
Dichas marcas compiten entre si y buscan estrategias para impactar de forma positiva y atraer
consigo clientes, ya que de lo contrario no dar la importancia que requiere el proceso podria
significar en la pérdida abrupta y migracion de clientes hacia la competencia. Una de las
estrategias utilizadas por Mercedes Benz es la de tomar decisiones efectivas y oportunas cuando
se presenta una queja hacia las necesidades del cliente para que no sigan sucediendo, de tal
manera que las PQR (Peticiones, Quejas y Reclamos) se vuelven planes de mejoramiento
continuo.

De acuerdo al trabajo realizado por (Leguizamon, 2018) las marcas de vehiculos premium en
Colombia como BMW implement6 el servicio “Pick-up & Delivery” en el cual, el cliente al
pagar un valor adicional tiene la opcion que su vehiculo sea recogido y entregado en el lugar
indicado, de esta manera la empresa le da un valor importante al tiempo del cliente. Otro
programa disefiado por BMW es el denominado BMW Service Inclusive, en donde el cliente
puede pagar por adelantado paquetes que incluyen el mantenimiento preventivo del vehiculo.

El autor (Leguizamon, 2018) también indica que Audi implemento6 una linea de soporte
técnico habilitada las 24 horas, facilitando la comunicacion entre el cliente y la marca, lo cual
genera mayor confiabilidad y tranquilidad en caso de un problema técnico del vehiculo; por su
parte, la marca Mercedes-Benz desde el afio 2014 ofrece a sus clientes una garantia extendida de
5 afios 0 100.000 kiloémetros, lo que primero ocurra con respecto a la fecha de entrega del
vehiculo, brindando una mayor seguridad para el cliente teniendo en cuenta que tiene una de las

coberturas mas amplias del mercado.
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Adicionalmente, han implementado en varias ciudades de Colombia denominados Express

Service, donde se realizan procedimientos de forma rapida como por ejemplo cambios de aceite,
agilizando los procesos de entrega.

El autor (Leguizamon, 2018), indica que las marcas premium, a través de los sitios web y la
red de talleres autorizados promueven la venta de repuestos genuinos, los cuales garantizan el
correcto funcionamiento de los vehiculos, permiten ademas salvaguardar la seguridad e
integridad de los usuarios y ofrecer una mayor vida 1til ya que estan disefiados exclusivamente
para cada vehiculo, siendo totalmente compatibles y funcionando de forma armoénica con los
demas componentes del vehiculo.

En el estudio realizado por el autor (Droguett, 2012) sefiala que las causas que producen
insatisfaccion a los clientes tienden a repetirse en todas las marcas evaluadas, para los clientes lo
mas importante es que se cumplan los compromisos que hicieron en el proceso de la venta; uno
de los principales problemas son los incumplimientos en las fechas de entrega del vehiculo
ocasionado insatisfaccion debido a las falsas expectativas generadas por el vendedor, otro
aspecto relevante para el cliente es el conocimiento que tenga el asesor comercial sobre las
caracteristicas y funcionalidad del vehiculo, garantias, servicio posventa, actitud de servicio y la
posibilidad de vivir una experiencia de compra de forma tranquila.

De acuerdo al libro escrito por (Dutka, 1998) indica que los escritores Peters y Waterman
investigaron empresas orientadas hacia la satisfaccion del cliente, dicho estudio determin6 que
tanto los clientes satisfechos como insatisfechos influyen de manera rentable sobre la empresa.
Durante el estudio realizado se concluyo6 que cien clientes satisfechos producen 25 nuevos

clientes y por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero que no se
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molestan en presentar la queja, finalmente el coste de conseguir un nuevo cliente equivale a

cinco veces el de mantener satisfecho al cliente que ya esta fidelizado.

Seglin una investigacion realizada por (Schleider, 2019) indica que al aumentar las tasas de
retencion de los clientes en un 5% aumenta las ganancias en un 25%. Otro hecho interesante a
considerar es que un cliente existente tiene un 50% mas de probabilidades de probar los nuevos
productos de la compaiiia en comparacion con clientes nuevos.

De acuerdo a lo indicado por el autor (Parra, 2016) sobre la relacion entre el servicio posventa
y la fidelidad del cliente en el sector automotriz de dos concesionarios de vehiculos chinos en la
ciudad de Lima Peru, se logré conocer que el atributo mas valorado por los clientes es la
confiabilidad. Sin embargo, en automoviles econdémicos los clientes valoran el bajo precio y la
confiabilidad, también se evidencio que cuando un cliente compra un vehiculo econdmico
considera que la posventa no le va a ofrecer un buen servicio. Se establecié ademas que el cliente
espera recibir el cumplimiento de plazos y garantias, el correcto suministro de repuestos, un trato
cordial y que los técnicos de servicio se encuentren lo suficientemente capacitados para evitar

posibles fallos.

Pilares de Honda

La Filosofia Honda se compone de creencias fundamentales incluyendo el respeto por el
individuo y las tres alegrias, el principio de la compaiiia y las politicas de gestion tal como lo
indica (Honda G. , 2020). Esta filosofia no solo es compartida por los socios, sino que también
forma la base de todas las actividades de la empresa y establece el estandar para la conducta y la
toma de decisiones del grupo Honda, las cuales se basan en las tres alegrias, las cuales se

mencionaran a continuacion, (Honda G. , 2020).
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La alegria de comprar: se logra brindando productos y servicios que superan las necesidades

y expectativas de cada cliente, (Honda G. , 2020).

La alegria de vender: ocurre cuando quienes se dedican a vender y dar servicio a los
productos Honda desarrollan relaciones con un cliente basadas en la confianza mutua. A través
de esta relacion, los asociados, concesionarios y distribuidores de Honda experimentan orgullo y
alegria al satisfacer al cliente y al representar a Honda ante el cliente, (Honda G. , 2020).

La alegria de crear: se produce cuando los asociados y proveedores de Honda involucrados
en el disefio, desarrollo, ingenieria y fabricacion de productos Honda reconocen una sensacion de
alegria en nuestros clientes y distribuidores. La alegria de crear se produce cuando los productos
de calidad superan las expectativas y se sienten orgullosos de un trabajo bien hecho.

El atuendo blanco también simboliza la igualdad de todos los que trabajan en Honda, incluido
el CEO. El blanco simboliza la filosofia de Honda de fabricar productos de todo corazén no solo

en sus instalaciones japonesas, sino en todo el mundo, (Honda G. , 2020).

Historia de Honda

En el afio de 1946, cuando el medio de transporte mas comun era la bicicleta, Soichiro Honda,
ingeniero y empresario industrial japonés, fundador en 1948 de la multinacional Honda Motors
en Japon desarrolld el concepto de usar motores para bicicletas. De esta manera modifico cerca
de 500 motores logrando un éxito de forma inmediata, con pedidos recibidos y agotamiento de
existencias, por lo que Soichiro Honda decidi6 desarrollar un motor bautizandolo por primera
vez con el nombre de Honda en 1947, el cual fue bautizado como el motor A-Type (ver figura 2),

tal como lo indica (Honda G. , 2020).
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Figura 2 Motor A-Type

Fuente: (Honda G. , 2020).

En el afio de 1948 Soichiro Honda funda Honda Motor Co, Ltd., con 34 empleados, 1 millon
de yenes de capital, fabricando motores para bicicletas en una pequefia fabrica en la ciudad de
Hamamatsu Japoén, (Honda G. , 2020).

De acuerdo a (Honda G. , 2020), en el ano de 1958, sale a la venta la primera Super Cub (ver
figura 3) convirtiéndose rdpidamente un €xito en ventas, modelo que afios después romperia

record historico como la motocicleta mas vendida en el mundo.

Figura 3 Honda Super Cub

Fuente: (Honda G. , 2020).
En el afio de 1959, comienza la expansion de Honda en varios continentes, como América del

Norte con American Honda Motor Co., Inc., y Europa, (Honda G. , 2020).
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En el afio de 1960, se funda Honda R & D Co., Ltd, la cual es una linea independiente de

Honda, concentrada en investigacion, desarrollo y tecnologia para los productos, (Honda G. ,
2020).

En el afio de 1961, la marca (Honda G. , 2020) obtiene su primera victoria en la carrera TT de
la Isla de Man, ademas domina los 5 primeros puestos en las clases de 125 cc y 250 cc (ver

figura 4).

Figura 4 Victoria en moto GP

Fuente: (Honda G. , 2020).

De acuerdo a (Honda G. , 2020), en el afio de 1964, Honda hace su primera aparicion en la
formula 1, bautizado como RA271, debutando en el Gran Premio de Alemania, un afio después
Honda logra su primera victoria en Formula 1, en el circuito de México.

En el afio de 1981, Honda desarrolla el primer sistema de navegacion para automoviles del

mundo, llamado Honda Electro Gyrocator, que muestra la ubicacion actual en un mapa, (Honda

G., 2020).
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En el afio de 1982, Honda realiz6 el primer automovil de Japon equipado con el sistema

Franz, que apoya a los conductores con discapacidades en las piernas y los brazos, (Honda G. ,
2020).

En el afio 1986, Honda comienza la investigacion de aviones compactos y motores a reaccion
de aviones.

En el afio 1988 Honda rompe récord ganando 15 de 16 victorias en carreras de Formula 1, con
los pilotos Ayrton Senna y Alain Prost conduciendo McLaren-Honda MP4 / 4, (Honda G. , 2020)

(ver figura 5).

Figura 5 McLaren-Honda MP4 / 4

Fuente: (Honda G. , 2020).

En el afio 2000, Honda crea ASIMO (ver figura 6), el nuevo robot humanoide liviano que

puede caminar de manera similar a los humanos, (Honda G. , 2020).
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Figura 6 ASIMO

Fuente: (Honda G. , 2020).

En el afio 2012, los productos de potencia de Honda alcanzan un record historico acumulado

de ventas de 100 millones (ver figura 7), (Honda G. , 2020).

Figura 7 Producto de potencia de Honda

Fuente: (Honda G. , 2020).
En el ano 2014, las motocicletas Honda alcanzan un record histérico acumulado de ventas en

el mundo de 300 millones, (Honda G. , 2020).
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En el afio 2015, Honda gana la carrera numero 700 del Gran Premio Mundial de GP1 (ver

figura 8), logrando un niimero sin precedentes de victorias en grandes premios de carreras de

motos, (Honda G. , 2020).

Figura 8 Honda Campedn en moto GP

Fuente: (Honda G. , 2020).

En el afio 2015, Honda recibe la certificacion de tipo de la Administracion Federal de
Aviacion de los Estados Unidos (FAA) y comienza la entrega HondaJet a los clientes, (Honda G.

, 2020) (ver figura 9).

Figura 9 Hondalet

Fuente: (Honda G. , 2020).
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En el afio 2016, la produccion acumulada mundial de automoviles de Honda alcanza 100

millones, (Honda G. , 2020).
En el ano 2017, Honda alcanza un record historico acumulado de ventas en el mundo de 100
millones de unidades para la serie Super Cub (ver figura 10), posiciondndose como el modelo

mas vendido en el mundo, (Honda G. , 2020).

Figura 10 Record historico en ventas Honda Super Cub

Fuente: (Honda G. , 2020).
La historia de la motocicleta en Colombia
Antes de conocer la historia en Colombia, es importante indicar que en el afio de 1867 el
estadounidense Sylvester Howard Roper, construy6 la primera motocicleta en el mundo, su
velocidad era de 18 km/h y el motor desarrollaba 0,5 caballos, tal como lo indica (Motos, 2017).
A través del tiempo, la motocicleta ha tenido tres cambios principales:

e Enel ano 1902 aparece el modelo scooter, su traduccion significa patineta, es una
motocicleta automatica, sin cambios y sin freno de pie, lo cual permite al piloto
comodidad durante la conduccion ya que no utiliza los pies para realizar los cambios
de marcha y frenado, (Motos, 2017).

e Enel afo 1910 aparecio6 la motocicleta con sidecar, la cual utiliza una silla a un

costado, (Motos, 2017).
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e Enel ano 1945, una vez finalizada la segunda guerra mundial, aparecié el modelo

CUSTOM, (Motos, 2017).

La historia en Colombia de la motocicleta se remonta a finales de la década de los afios 30 y
comienzo de los afios 40 del siglo pasado, cuando un emprendedor antioquefio con estudios en
Inglaterra llamado Paul Vésquez, se dio a la tarea de crear una nueva empresa de caracter
comercial, analiz6 varios factores de la época, entre ellos, la poblacion de las ciudades, la cual
estaba creciendo de manera acelerada y el estado de las vias, que para ese momento se estaban
construyendo, (Auteco, 2020).

Una vez se evallian estos factores, se funda la empresa Autotécnica Colombiana Auteco el dia
1 de septiembre de 1941 en un pequeno almacén de repuestos en la ciudad de Medellin. Para el
afio de 1945, Auteco construye la primera sede propia en la misma ciudad de Medellin, para esta
misma fecha se importaron las primeras motocicletas, marca Indian, procedentes de Estados
Unidos, las cuales se vendieron algunas unidades a la guardia Presidencial, sin embargo, a causa
del asesinato de Jorge Eliécer Gaitan en la ciudad de Bogoté el dia 9 de abril de 1948 fueron
totalmente destruidas en las manifestaciones. Luego debido a los altos costos que resultaba traer
las motocicletas Indian se cambiaron por motocicletas de marcas Ariel, Excelsior y Monarch
originarias de Inglaterra, las cuales resultabas mas economicas, (Auteco, 2020).

Conforme a lo indicado por (Auteco, 2020), después de la segunda guerra mundial, Italia
habia quedado completamente devastada, fue cuando los antiguos fabricantes de equipos
militares enfocaron su produccion hacia el sector civil, razén por la cual se dieron a la tarea de
disefiar un medio de transporte practico y econdmico que sirviera para movilizar nuevamente a
los italianos, factor clave para el resurgimiento econémico de ese pais. De esta manera se crea el

concepto de las motocicletas marca Vespa y Lambretta.
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En los primeros afios de la década de los 50, Auteco establece contacto con la fabrica italiana

Innocenti, productora de las motocicletas Lambretta, en el afio 1954 inicia la comercializacion a
un precio de $1.600 pesos colombianos, esta motocicleta seria un éxito y de gran utilidad para la
topografia colombiana, (Auteco, 2020).

En el afio 1961 Auteco recibe la primera licencia de ensamble y fabricacion de motocicletas
en Colombia y del grupo andino. Para el afio 1962 adquiere las instalaciones en la ciudad de
Itagiii —Antioquia, lugar donde actualmente desarrolla sus operaciones desde el afio 1968,
(Auteco, 2020).

A principios de los afos 70, la fabrica Innocenti dejé de producir las Lambretta debido que los
usuarios italianos estaban cambiando sus preferencias por automdviles y motocicletas japonesas,
razon por la cual vendieron la empresa al gobierno de la India, sin embargo, este cambio trajo
inconvenientes ya que la empresa no podian seguir enviando el material de ensamble hacia
Colombia, debido que no daban abasto para cubrir la demanda interna en la India, (Auteco,
2020).

Ante estas situaciones, las directivas de Auteco viajaron a Japon y establecieron contactos con
las cuatro grandes marcas Honda, Suzuki, Yamaha y Kawasaki, finalmente se lleg6 a un acuerdo
de ensamble y asistencia técnica con la marca Kawasaki Heavy Industries, productora de equipo
pesado, barcos, aviones, trenes y también motocicletas. El ensamble de modelos de esta marca
comenzo6 en el ano de 1972, (Auteco, 2020).

En el afio 1975 los directivos de Furesa (fundiciones y repuestos S.A.) presentaron a la junta
directiva de Coltejer una propuesta de realizar contactos con Yamaha en Japon con quienes se
estudio la posibilidad de establecer un acuerdo de asistencia técnica y ensamble en nuestro pais,

proyecto que fue aprobado por la junta directiva de Coltejer, el cual habia sido rechazado siete
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veces en tres anos, con la aprobacion se determind comenzar el ensamble de una proyeccion

inicial de 800 motocicletas anuales, (Yamaha, 2020).

La linea de ensamble de las motocicletas Yamaha inici6 operaciones en el afio 1975 dentro de
las instalaciones de Furesa en la ciudad de Medellin. Los primeros modelos fueron motocicletas
doble proposito llamadas DT-125 / 175 y otra motocicleta de calle llamada RS100. Ese afio se
cerrd con un total de 160 unidades vendidas, (Yamaha, 2020).

El dia 11 de junio de 1976 se cred la empresa Impormotos y Cia Ltda, filial de Coltejer,
dedicada al negocio de motocicletas y repuestos. Para 1979 contaba con su propia sede, su linea
exclusiva de ensamble y red comercial de (Yamaha, 2020).

Al inicio de la década de los 80, se dio un giro importante en la marca Yamaha en Colombia,
pasando a manos de Incolmotos y participacion de Yamaha Motor de Japon, en la actualidad
Yamaha compite junto con Bajaj el ranking de ventas en Colombia, (Yamaha, 2020).

En el afio de 1980, la empresa Fanalca S.A realiz6é un acuerdo con Honda Japon para iniciar la
importacion, ensamble y comercializacion de motocicletas Honda, en la actualidad Fanalca S.A
representa la marca Honda de automdviles y motocicletas en Colombia, en la que laboran cerca
de 2.000 personas, actualmente Honda Colombia se encuentra en el tercer lugar de ventas en
Colombia, (Honda C. , 2020).

El 28 de enero de 1982, en la ciudad de Pereira se constituyo la sociedad Suzuki Motor de
Colombia S.A., la empresa nace con el fin de posicionar la marca y satisfacer la demanda de un
medio de transporte agil y econdmico para los colombianos, la marca Suzuki cuenta con una
amplia red de concesionarios, almacenes directos, talleres autorizados y repuesteros distribuidos

en todo el territorio colombiano, lo que ha permitido posicionarse en el mercado interno y abrirse
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puertas en el &mbito internacional en paises como Venezuela, México, Ecuador, Republica

Dominicana, Panama, Costa Rica y Perti, entre otros, (Suzuki, 2020).

Con el proposito de aumentar la participacion en mas segmentos en el mercado, a principios
de los afos 90, la marca Auteco inici6 contactos con el fabricante Bajaj de la India, el cual fue
recomendado por Kawasaki. Uno de los principales modelos de Bajaj era una motocicleta muy
parecida a la Vespa o Lambreta Italiana. Esta motocicleta fue bautizada como Auteco Plus y
lanzada oficialmente en el mercado colombiano en mayo de 1993, (Auteco, 2020).

En el afio 2001, la marca Auteco introdujo la Boxer de 100cc, con un precio inferior a todas
las motos de su segmento y una alta economia de combustible, lo cual la convirtié en una opcioén
muy interesante como motocicleta de trabajo, el éxito comercial ha sido tan significativo que la
convirtié en la motocicleta mas vendida en Colombia, (Auteco, 2020).

En el afio 2003, la marca Auteco amplidé su gama de modelos incursionando en los segmentos
de los scooters, con la marca taiwanesa Kymco, la cual es muy reconocida en el mercado asiatico
y europeo por su avanzado disefio, tecnologia y calidad.

Finalmente, en el afio 2020, llega a Colombia el grupo UMA, el cual es una fusion de
empresarios de Centro América que venden la marca Bajaj en paises como: Guatemala, El
Salvador, Costa Rica, Hondura y Nicaragua. El grupo UMA viene como distribuidor exclusivo
en Colombia de la marca Bajaj donde iniciara su comercializacion en el afio 2021, lo cual
ocasionara que la marca Auteco no pueda seguir vendiendo la marca Bajaj para el proximo afio.
En la actualidad se esta construyendo las oficinas comerciales en la ciudad de Medellin —
Antioquia y la planta de ensamble en la ciudad de Tebaida — Quindio, (UMA, 2020).

A continuacion se describen un resumen de las empresas que venden motocicletas en

Colombia (ver tabla 2).
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Tabla 2 Empresa en Colombia que venden motocicletas

Auteco Incolmotos Yamaha  Suzuki  Fanalca S.A Grupo UMA

Baj ;{) ggjzsta Yamaha Suzuki Honda Baj aé 0(621 Zamr
TVS (a partir
2021)
Kawasaki
Victory
Kymco

Fuente: Autoria propia.
Ensambladora de motocicletas Honda en Colombia FANALCA S.A

Fanalca S.A. es una empresa vallecaucana fundada en el afio de 1958, inici6 en el negocio de
Autopartes, suministrando partes metalicas estampadas para las principales ensambladoras de
vehiculos, el crecimiento positivo le permitié participar activamente en otros negocios como
aplicaciones industriales y comercializacion de motocicletas y automoviles Honda, (Fanalca,
2009).

A partir del afio 1980, Fanalca S.A inicio6 la importacion de motocicletas Honda de alto
cilindraje y el ensamble y comercializacion de motocicletas de 70 hasta 250 centimetros cubicos,
(Fanalca, 2009).

La planta de ensamble de motocicletas Honda se encuentra ubicada en la ciudad de Yumbo
(Valle del Cauca), donde se ensamblan a partir de conjuntos CKD (Completely Knock Down)
que se reciben de las diferentes casas matrices de Honda en el mundo, Los conjuntos CKD se
ensamblan en Fanalca en las instalaciones de Acopi Yumbo y los productos CBU vienen
completamente ensamblados desde las diferentes plantas de Honda en el mundo, (Fanalca,

2009).
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En la planta colombiana se trabaja con los mas altos estandares de calidad, establecidos por la

filosofia Honda, para la posterior comercializacion de los productos en 23 concesionarios
propios (red propia) y 70 concesionarios independientes (red independiente) representado en mas
de 400 puntos de venta ubicados en toda la geografia nacional, donde laboran cerca de 2.000
funcionarios preparados para esta labor, lo cual garantiza la conservacion del valor de la
motocicleta, y una red fortalecida de repuestos y accesorios, (ANDI, 2019).

El cuidado del ambiente esta presente en todos los procesos que desarrolla la empresa y es
parte estructural del ADN de la marca Honda en el mundo, tema que se suma a los programas de
responsabilidad social con los que se sensibiliza a los conductores de motocicletas mediante
simuladores de conduccion Honda, conciencia del autocuidado, mantenimiento preventivo y
respeto por las normas de transito, tal como lo indica el informe de motocicleta en Colombia de
la Andi, (Colombia, 2019).

A lo largo de los afios, la empresa Fanalca, ha brindado el soporte y respaldo a los clientes
destacandose por el servicio, garantia y calidad de la marca Honda en Colombia a través de la
Gerencia de Operaciones y la Gerencia de ventas, sin embargo, no se habia establecido dentro de
su estructura una Gerencia de Servicio encaminada al cumplimiento de las necesidades del
cliente, ocasionando que no se haya implementado un modelo de atencion al cliente enfocado al

buen servicio, (Fanalca, 2009).

Historia corporativa FANALCA S.A
La empresa Fanalca S.A cuenta con la siguiente mision y vision, las cuales fueron redactadas

y revisadas por un grupo interdisciplinario conformado por sus directivos, jefes area y personal
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externo, los cuales tuvieron especial cuidado en la alineacién con los objetivos corporativos,

(Fanalca, 2009).

Mision

Somos una organizacion colombiana diversificada. Atendemos los sectores de transporte,
servicio publico, textil y metalmecanico. Practicamos el mejoramiento continuo para ofrecer
mayor valor agregado a nuestros clientes, con productos y servicios de alta calidad, precios
competitivos y entregas oportunas. Facilitamos el desarrollo del personal, para su conocimiento y
progreso, estamos comprometidos con la conservacion del medio ambiente.

Vision

Buscamos consolidarnos como una organizacion que contribuya al desarrollo econdmico de la
Nacion, en los sectores industrial, comercial y de servicios.

La empresa cuenta con liderazgo transaccional-apoyo, donde el enfoque de su lider va
alineado en torno a los objetivos de la compaifiia con incentivos por cumplimiento. A su vez es

apoyo porque motiva e incentiva hacia la innovacidon y mejora continua.

Cultura Corporativa FANALCA S.A

La cultura organizacional de Fanalca S.A se encuentra orientada hacia la innovacion y
colaboracion, con un sistema tecnoldgico eficiente que facilita la comunicacion de sus
empleados, para el intercambio de ideas que generen proyectos de mejora o la creacion de
nuevos productos, a continuacion se describen cada uno de componentes de la cultura
corporativa, (Fanalca, 2009).

Producir con calidad, a la primera vez: La marca Honda tiene dentro de sus filosofias

arraigadas Japonesas realizar sus productos de manera correcta en la primera vez, dado que es
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mas costoso corregir o tolerar los errores que hacerlo bien desde la primera vez y no habra punto

de equilibrio entre beneficio y costo de calidad, (Fanalca, 2009), ver figura 11.

Figura 11 Cultura Corporativa
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Fuente: (Fanalca, 2009)

Mejora continua: A través de las buenas précticas se incentivan buenas propuestas que traen
consigo reconocimientos econdomicos al personal, una de estas practicas son las ideas Kaizen las
cuales se realizan anualmente y permiten analizar las variables criticas de los procesos y buscar
su mejora en el dia a dia con la ayuda de equipos multidisciplinarios y el trabajo en equipo, se
premian las 10 mejores ideas, proyectos que mejoran ostensiblemente la sana competencia y el

clima organizacional, (Fanalca, 2009), (ver figura 12)
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Figura 12 Premios Kaizen

Felicitamos a los ganadores de esta Convencién Kaizen 2019.

i Preparate de la mejor manera, para que afrontemos juntos
nuevos desafios de mejoramiento en el 2020 !

Fuente: (Fanalca, 2009)

Historia del Servicio al cliente

El servicio al cliente ha evolucionado en las ultimas décadas, con los avances tecnologicos ha
mejorado y ampliado los canales de comunicacion de los clientes con las empresas
comercializadoras de bienes y/o servicios. Por afos, el popular adagio "El cliente siempre tiene
la razén" ha dominado los mercados minoristas, (Scarilli, 2015).

Segun el autor (Scarilli, 2015), cuando se cre6 el teléfono en el ano 1876, el servicio al cliente
se volvio mas simple, acortando distancias y aumentando la satisfaccion, anteriormente las
personas debian esperar muchos dias para recibir una respuesta de parte de las empresas cuando
tenian algin inconveniente.

En los afios 50 no era una prioridad la atencion y calidad en los servicios, habia pocas
alternativas en la oferta de los fabricantes que mantenian cautivos a los clientes, para los afios 60
los hébitos de consumo cambiaron de acuerdo a la ideologia social e ingresaron nuevos

fabricantes en el mercado global, (Illescas, 2018).
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El surgimiento de los call center en el afo 1960 se convirti6é en una estrategia para

incrementar la eficiencia de la atencion al cliente, a través de recibir y hacer llamadas, gestionar
datos y contactos. Actualmente el alcance de los call center es mas amplio, ya que brinda el
soporte en vivo, trato personalizado, resuelve dudas, quejas e inquietudes al instante, para lograr
todos estos beneficios para las empresas es importante contar con personal calificado, (Scarilli,
2015).

El surgimiento de las lineas 01800 fueron creadas en el afio 1960 por la oficina postal
britanica, estos numeros de servicio son gratuitos a nivel mundial; una de las grandes ventajas es
que pueden canalizar grandes flujos de llamada desde una tnica entrada en la red, son usadas por
las empresas que fomentan el contacto directo e inmediato con los clientes y cuentan con
personal especializado que reducen tiempos de espera y permiten proporcionar informacion
actualizada, también sirven de apoyo para campafias publicitarias, (Illescas, 2018).

El autor (Scarilli, 2015) indica que en la década de los setenta, se incluy6 en la filosofia del
servicio al cliente los aparatos electronicos, especialmente el uso de escaner y sistemas de
codigos de barras para la estandarizacion de los procesos de produccion, despachos y
trazabilidad en mejora de la logistica y tiempos de respuesta a los clientes.

Karl Albretch hablo en los anos ochenta de la revolucion del servicio, el cual hace relacion al
despertar del cliente concientizado de sus derechos, la transicién de una economia que estaba
basada en la manufactura al servicio, fue una de las tendencias mas importantes del mundo
moderno de los negocios, el autor indica que la revolucidn del servicio es un fendémeno con
mayor impacto en las economias modernas, las empresas tratan de entender como desarrollar su

juego para ser efectivas y atraer y retener a sus clientes. También introdujo el concepto de
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gerencia de servicio como el enfoque total de la organizacion para que la calidad del servicio sea

la prioridad en la operacion del negocio.

A finales de los ochenta, la tecnologia florecio y puso al alcance de todos diversa informacion
mediante el internet, también permitid la sofisticacion de los dispositivos de seguimiento y
comunicacion en linea, asi como las encuestas en sitios web, las cuales ganaron popularidad,
dando énfasis al concepto de recibir un servicio individual, personal y en cierto grado privado.
(Scarilli, 2015).

Desde la década de los noventa, una nueva tendencia se ha venido consolidando, que coloca al
cliente y sus necesidades como el centro de todas las decisiones de negocios, se trata de la
filosofia del servicio al cliente que busca orientar los esfuerzos de la organizacion a la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, mantenido una comunicacion cercana y directa,
asi como una imagen de servicio calidad y posventa, (Scarilli, 2015).

Durante la década de los noventa, la atencidn al cliente tiene un papel activo para las
empresas que ubican al cliente como centro de todas las decisiones de las empresas, las cuales se
enfocaron mas en retribuir a sus clientes, llevando a cabo estrategias de marketing como la
bonificacion y regalos con el objetivo de lograr su lealtad, (Moreno, 2013).

Las aerolineas, hoteles, empresas financieras, seguros y otras cadenas de servicios, crearon
sus sistemas de fidelizacion, beneficios por compras con tarjetas de crédito, descuentos, ofertas,
millas de viajero frecuente, en un afan por incrementar las ventas y ganar mercado bajo la
filosofia de atencion al cliente y calidad en servicio, (Moreno, 2013).

De acuerdo al autor (Illescas, 2018), en la primera década de este siglo, el internet cada vez
mas robusto y masificado, proporciond la plataforma para dar mayor seguimiento y mejores

oportunidades para que las compafiias optimizaran el servicio al cliente, con los avances
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tecnologicos tanto clientes como empresas tienen amplias y variadas oportunidades de estar

comunicados entre si.

El internet recort6 tiempo de busqueda de los clientes para obtener los productos necesarios,
las preguntas frecuentes se vuelven mas especificas y orientadas al producto o servicio,
reduciendo el ciclo de contacto y relacion con cada cliente. En el afio 2006 se implement6 el chat
en linea para resolver las dudas lo mas rapido y eficientemente posible, para retener clientes y
aumentar la satisfaccion de éstos con el servicio prestado, (Illescas, 2018).

También se dieron grandes avances en cuanto a la estandarizacion de los procesos de
capacitacion al cliente; se interiorizo la importancia de la atencién al cliente para las empresas, se
crearon nuevos canales de comunicacion entre clientes y organizaciones y se enfoco en la
profesionalizacion y formacion de los equipos de atencion al cliente en las compainias, (Moreno,
2013).

Asi mismo, la norma ISO (Organizacion Internacional de Normalizacion) (ISO9001, 2008),
se dedica a la creacion de estandares para asegurar la calidad, seguridad y eficiencia de productos
y servicios, promueve la adopcion de un enfoque destinado a aumentar la satisfaccion del cliente
mediante el cumplimiento de requisitos donde el cliente es el eje principal, segin la norma
(ISO9001, 2008) una organizacidén debe interesarse por la percepcion que tienen los clientes de
los productos y servicios que ofrece.

La norma ISO9001 establece una serie de actividades que se deben desarrollar en dos etapas,
la primera compuesta por la recoleccion de informacion relevante como las encuestas de
satisfaccion del cliente, datos del cliente sobre la calidad del producto entregado, encuestas de
opinion del usuario, analisis de pérdida de negocios, felicitaciones, garantias utilizadas y los

informes de los agentes comerciales y la segunda etapa consiste en establecer los métodos mas
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adecuados para utilizar la informacion obtenida en la etapa anterior, permita tomar acciones que

favorezcan el mejoramiento de la satisfaccion de los clientes, (ISO9001, 2008).

Es importante considerar que las quejas de los clientes son un indicador de insatisfaccion, sin
embargo, la ausencia de éstas no implica necesariamente una elevada satisfaccion del cliente, ya
que puede indicar que se estan cumpliendo los requisitos del cliente, pero no asegura
necesariamente la satisfaccion del cliente, (Honda, 2020).

De acuerdo al autor (Moreno, 2013), indica que el informe anual de Accenture en el afio 2013,
la empresa de consultoria irlandesa realizo la investigacion sobre el impacto de la atencion al
cliente, concluy6 que el 66% de los clientes se cambian a la competencia debido a un pobre
servicio al cliente.

El autor (Moreno, 2013) indica que la digitalizacion esta revolucionando la manera en la que
nos movemos, comunicamos y trabajamos. También ha cambiado nuestros habitos de compra y
elevado nuestras expectativas como consumidores, un nuevo tipo de cliente ya esta aqui, mas
informado, exigente y conectado. Las compafiias deberan pasar de ofrecer meras relaciones de
compra a generar experiencias memorables a los clientes.

Por su parte la revista Forbes en la encuesta de satisfaccion al cliente realizada en el afio 2013,
indicé que el 86% de los clientes estarian dispuestos a pagar mas si reciben un mejor servicio y
sentirse mas valorados como clientes, adicional concluyd que el precio no es el motivo principal
de pérdida de clientes sino la mala calidad del servicio, (Forbes, 2013).

Segun el autor (Illescas, 2018) en la segunda década de este siglo existen diferentes
alternativas que tienen las empresas de la mano de tecnologias para atender los clientes y dar
soluciones rapidas y efectivas como la inteligencia artificial que es una herramienta practica y

eficaz para muchos negocios, los software chatbots que simulan mantener una comunicacion con
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los clientes mediante respuestas automaticas; la omnicanalidad como modelo de comunicacion

que permite el contacto con el cliente a través de multiples canales con el objetivo de mejorar la
experiencia del cliente, entre otras.

En la actualidad, toda empresa que desee competitividad y crecimiento debe implementar
canales directos de comunicacion e intercambio para un servicio al cliente inmediato y asertivo,
tales como: chat, correo electronico, atencion telefonica las 24 horas del dia, sitios web, redes
sociales, blogs, disefio de App (Aplicaciones moviles), encuestas en linea, dispositivos de
medicion continua y en tiempo real de la satisfaccion del cliente, (Illescas, 2018).

Como se ha mencionado, la atencion al cliente ha evolucionado de forma conjunta con las
nuevas tecnologias y plataformas, por tanto, se hace necesario que las empresas generen ciclos
de mejoramiento continuo en relacion a los canales de comunicacion con el cliente, por ser un

proceso muy dindmico y cambiante, (Honda, 2020).

Servicio al cliente en Honda

De acuerdo a lo indicado por (Honda, 2020), se realizan encuestas en todo el mundo para
medir la satisfaccion del servicio que han recibido los clientes durante el servicio posventa como
en el area de ventas. En lo recorrido del afio 2020, las encuestas se han realizado en 26 paises,
incluyendo paises de América del Norte, América del Sur, Europa, Asia y Oceania, Africa y
Medio Oriente.

Una vez al afio Honda realiza el comparativo de las encuestas con otros fabricantes y marcas
que son los referentes en cada pais, los resultados se utilizan como referencia para mantener y

mejorar la satisfaccion del cliente, (Honda, 2020).
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De acuerdo a (Honda, 2020), el centro de relaciones con el cliente de Honda tiene un eslogan

muy sencillo "Para el cliente"(p. 65). Su mision es atender las consultas de los clientes de Honda
de manera cortes, clara y radpida, entregando una excelente calidad en las comunicaciones.

A partir del ano 2018 la empresa Fanalca S.A implementa en la estructura de posventa la
Gerencia de Servicio la cual tienen como objetivo brindar un servicio diferencial, compromiso
con el servicio y la atencion con el cliente, no obstante, en el area de ventas aiin no se ha
implementado un area de servicio por tanto, este proceso sigue a cargo de la Gerencia de ventas,

(Fanalca, 2009) (ver figura 13).

Figura 13 Estructura de FANALCA.
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Con la implementacion de la Gerencia de Servicio se dispuso un call center que recibe las
llamadas telefonicas de los clientes ante cualquier queja o reclamacion en las ciudades de
Bogoté, Medellin y Cali, también se habilité un formulario de contacto a través de la pagina web

https://motos.honda.com.co/contacto donde el cliente puede tramitar sus inquietudes referente a
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precios de motocicletas 0 km, repuestos y novedades con el producto o servicio, los cuales se

establecieron internamente un plazo no mayor a 5 dias para que el area de servicio resuelva las

inquietudes presentadas, (Fanalca, 2009) (ver figura 14).

Figura 14 Enfoque con el cliente.
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Fuente: sitio web Honda Colombia.

Las encuestas han permitido generar mejoras significativas en la satisfaccion del servicio de
los concesionarios en Colombia, como la calidad del servicio y atencion oportuna a todos los
clientes, (Fanalca, 2009).

Adicionalmente, se desplegaron campafias de publicidad en la red de concesionarios Honda
enfocadas al servicio al cliente (ver figura 15), donde el cliente se puede contactar con el call
center por medio de una linea telefonica y le sea resuelta su solicitud, tal como se puede observar

el flujo de respuesta en la figura 16.
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Figura 15 Rompe Trafico
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Figura 16 Flujo de respuesta PQR
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Fuente: (Honda C. , 2020).
Si bien se ha trazado un camino de cara al servicio al cliente con la implementacion de la
Gerencia de Servicio, mediante los tres canales de comunicacion (pagina web, linea telefonica y

redes sociales) los cuales brindan informacidn para mejorar la estandarizacion del servicio y se
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cumplan las expectativas de los clientes, es necesario implementar un modelo de servicio

transversal para las dreas de venta y posventa, unificando procesos y planes de accién enfocados
en la capacitacion del personal en aras de cumplir con las necesidades de los clientes y garantizar

que el servicio se preste de manera diferencial al cliente.

Problema de investigacion

La presente investigacion estudiara los modelos de servicio que se utilizan en empresas del
sector automotriz, con el propdsito de proponer un modelo de servicio para las areas de venta y
posventa de motocicletas en los concesionarios Honda de la ciudad del Cali y garantice el
cumplimiento del indice de felicidad del cliente, es de precisar que en la actualidad la encuesta es
dirigida a los clientes de Honda en Colombia que asisten al concesionario, y es realizada cada
seis meses via telefonica a través de una empresa contratista de Honda Brasil la cual evalua la
calidad y satisfaccion del servicio recibido, si la calificacion es igual o superior al 80%
entendiendo que el 100% es la nota mas alta, se concluye que el indice de felicidad es bueno, de
lo contrario se deben realizar planes de mejoramiento, (Honda C. , 2020).

Cabe resaltar que los factores asociados a la calidad de servicio y satisfaccion son indicadores
imprescindibles para asegurar la retencion del cliente y futuras nuevas compras de productos, de
tal manera, que investigar de forma detallada los requerimientos de los clientes facilitara disefnar
propuestas de mejoramiento.

A continuacion se presenta el arbol del problema, donde se identifica el problema de la

presente investigacion (ver figura 17).
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Actualmente, el proceso de servicio al cliente en los concesionarios de Honda de Colombia
presentan falta de estandarizacion en el servicio e insatisfaccion, conllevando a que no se logre
retener al cliente en el servicio para la realizacion de las diferentes revisiones periddicas en las
motocicletas Honda y que el cliente evalue otras posibilidades de compra de repuestos, (Honda
C., 2020), tal como se puede apreciar en la figura 20, o en su defecto buscar alternativas en otras
marcas de motocicletas, tal como se puede observar en la tabla 3 y figura 18, donde se detallan
las unidades y ventas de las tres marcas que mas venden motocicletas en Colombia.

Teniendo en cuenta las cifras de ventas tomadas del RUNT y entregadas a Fanalca, (Honda C.
, 2020), se evidencia que la marca Honda en Colombia tenia una tendencia creciente en los afos
2015 —2019 del 48%, marca que venia ganando mayor participacion en el mercado en

comparacion de las marcas Bajaj que decrecio 12% y Yamaha que creci6 el 11% en el mismo
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periodo, tal como se puede observar en la tabla 3 y figura 18, no obstante, en el afio 2020 se

evidencia una caida notable en las ventas en el primer semestre de la marca Honda ocasionando
que la diferencia de unidades vendidas al compararlas con las marcas Bajaj y Yamaha se amplie
considerablemente, (ver tabla 4).

Con relacion a los precios ofrecidos a los clientes, la marca Bajaj cuenta con un promedio de
precios mas bajos del mercado, le siguen las marcas Honda y Yamaha respectivamente, con un
portafolio de motocicletas de mayor costo, tal como lo indica (Honda C. , 2020).

En lo que respecta al disefo, las marcas Honda y Yamaha cuentan con estilos novedosos y de
tecnologia avanzada haciéndolas atractivas para todo tipo de cliente, por su parte la marca Bajaj
cuenta también con diversidad de modelos para el publico, el modelo mas vendido en Colombia
es la Bajaj Boxer CT100 la cual es una motocicleta con disefio clasico, precio econdémico en el
mercado y bajo cilindraje, lo que permite un menor consumo de combustible que las demas
marcas, conllevando a ser atractiva para las personas que necesitan un ahorro en el consumo de
combustible (ANDI, 2019).

De acuerdo a las normas ambientales para los vehiculos automotores incluidas las
motocicletas, son regidas por las normas internacionales Euro y Epa Tier, estas garantizan el
limite de emisiones de gases contaminantes al medio ambiente. Actualmente en Colombia rige la
norma Euro 2 cuyo limite maximo de emisiones contaminantes al medio ambiente en
motocicletas es Hidrocarburos (HC: 2000 partes por millén [ppm]) y Monoxido de Carbono
(CO: 4,5%) (ANDI, 2019).

La marca Bajaj cumple con el 100% de sus modelos con la norma Euro 2, por su parte las
marcas Honda y Yamaha en Colombia no solamente cumplen con la norma Euro 2 sino ademas

con la norma Euro 3, las cuales emiten menos gases contaminantes al medio ambiente. A partir
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del afio 2019 Yamaha actualiz6 todos sus modelos con la norma Euro 3 y la marca Honda ya

viene trabajando para tener todo su portafolio actualizado para el afio 2021, sin embargo, debido

a los mejoramientos tecnologicos que traen consigo estos modelos Euro 3, ocasionan que los

productos sean mas costosos que la competencia, por consiguiente, se ha iniciado un proceso de

educacion y sensibilizacion dirigida a los clientes para que conozcan las ventajas y beneficios al

adquirir estos nuevos productos, (Honda C. , 2020).

Tabla 3 Ventas en unidades y pesos.

2015 2016 2017 2018 2019
MARCA UND VENTAS UND VENTAS UND VENTAS UND VENTAS UND VENTAS
BAJAJ 227.697 $910.788 160.281 $641.124 129.673 $518.692 131.218 $524.872 141.788 $567.152
YAMAHA 133.941 $803.646 103.222 $619.332 94.185 $565.110 100.818 $604.908 114.133 $684.798
HONDA 74.041 $370.205 70.593 $352.965 81.292 $406.460 89.973 $449.865 104.643 $523.215
Fuente: (Honda C. , 2020).
Figura 18 Ventas en unidades y pesos
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El promedio de motocicletas vendidas cada afio en Colombia es de 570.000 unidades de

acuerdo a cifras del RUNT, (Honda C. , 2020). El market share o la participacion en el mercado

entre los afios 2015 al 2019 (ver tabla 4), indican que el posicionamiento de la marca Honda en

Colombia se encuentra en el tercer lugar con un promedio de 14,9% y 84.000 unidades vendidas
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cada afio; la marca Bajaj es la nimero uno en ventas en Colombia tiene un promedio de market

share del 27,4% y 158.000 unidades vendidas cada afio y la marca Yamaha un promedio de
market share del 19% y 109.000 unidades vendidas cada afo posicionandose en el segundo lugar

respectivamente.

Tabla 4 Market Share 2015 — 2020

2019 Acumulado

N° MARCA 2015 2016 2017 2018 (ene - jun 2020)

1 BAJA)  36,0% 28,2% 26,0% 23,7% 23,1% 22,6%
2  YAMAHA 21,2% 18,2% 18,8% 18,2% 18,6% 20,4%
3 HONDA 11,7% 12,4% 16,3% 16,3% 17,1% 15,6%
4 AKT 19.2% 12,9% 13,0% 15,3% 13,8% 13%
5 SUZUKI 11,4% 9,1% 7,6% 7.8%  83% 9%
6 HERO 0,4% 44% 3,8% 39%  4,0% 4%
7 KYMCO 0,0% 6,7% 4,7% 39% 3,8% 3%

Fuente: (Honda C. , 2020).

De acuerdo al ultimo estudio realizado por la ANDI en el 2019 (ANDI, 2019), indica que en
Colombia existe un parque rodante de 8,6 millones de motocicletas, de tal manera, que mas del
50% de los usuarios en Colombia tiene modelos inferiores al afio 2015, con altas posibilidades de
recambio, las cuales en estos momentos no estan siendo aprovechadas.

La venta de motocicletas Honda en los tltimos tres afios (2017 - 2019), muestra una tendencia
positiva, adicional se presupuesto para el afio 2020 un incremento del 5,1% llegando a las
110.000 motocicletas vendidas, sin embargo, la emergencia sanitaria a causa de la pandemia
ocasiond una cuarentena obligatoria desde el 24 de marzo 2020 hasta el 11 de mayo del 2020,
afectando el cumplimiento de las ventas y ocasionando un decrecimiento afio a afio de

aproximadamente del 30%, motivo por el cual no sera posible la recuperacion de las ventas
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pérdidas que representan aproximadamente $128.000 millones en lo que resta del afio, tal como

lo indica (Honda C. , 2020) y se puede ver en la figura 19.

Figura 19 Ventas Honda Colombia 2015 - 2020
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Fuente: (Honda C. , 2020).

A lo largo de los afos, las directivas de los concesionarios Honda motocicletas en Colombia

le dan dado poca importancia a consolidar una cultura de servicio, conllevando que al pasar el

tiempo los clientes dejen de frecuentar con sus motocicletas los concesionarios para realizar las

correspondientes revisiones periodicas, incluso sin importar perder la garantia debido al

incumplimiento de la asistencia en las revisiones, dicha ausencia en la cultura de servicio

también repercute de forma directa en el area de ventas ante clientes potenciales de motocicletas

0 kilometros (ver figura 20). De acuerdo con las politicas de Honda motocicletas la primera

revision debe ser los 1.000 km o 1 mes y luego cada 3.000 km o 3 meses lo que primero ocurra

con respecto a la fecha de entrega de la motocicleta (Honda C. , 2020).
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Figura 20 Retencion de clientes Ene — Dic afios 2017 —2019.
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Fuente: (Honda C. , 2020).

El servicio al cliente es una variable cualitativa dentro de una compafiia la cual debe medirse
de manera constante, sin embargo, en los concesionarios Honda este indicador de servicio al
cliente se mide en ciertas ocasiones y no se controla, por lo cual no es posible establecer si se
cumplen con las expectativas de los clientes y su impacto en la rentabilidad en los
concesionarios, esto conlleva a que las directivas junto al desconocimiento del tema y la poca
flexibilidad a los cambios, no le brinden importancia al servicio y terminen apostando a otro tipo
de estrategias.

De acuerdo al autor (Tschohl, 2008), la calidad del servicio es la que genera la ventaja
competitiva para las compaiiias, pues precisamente un buen servicio es el nuevo parametro
utilizado por los clientes para determinar las opciones de adquirir una compra o un servicio,
incluso se demuestra que el servicio es mucho més eficaz que el marketing para incrementar el
volumen de negocios, la promocion de ventas o la publicidad.

Uno de los mayores problemas que se presenta en los servicios de venta y posventa de los

concesionarios Honda, es la dependencia de todas las personas que atienden a los clientes en
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todas las areas, conllevando a que no exista una estructura formalizada de servicio al cliente para

casos especificos y a depender del compromiso del personal, ocasionando demoras en la
respuesta a las PQR, generando insatisfaccion a los clientes y exponiendo a la marca Honda en
Colombia a sanciones y multas por parte de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC)
por los tiempos de repuestas que superan los 15 dias habiles como lo indica el estatuto del
consumidor Ley 1480 de 2011, dicha ley se ha convertido en una herramienta importante para la
ayuda y proteccion de los colombianos inconformes con diferentes bienes y servicios adquiridos.
De acuerdo con la norma, la Superintendencia de Industria y Comercio, es la autoridad
encargada de velar por los derechos de los consumidores, quien bajo este encargo ha puesto a
disposicion de los ciudadanos las herramientas necesarias para hacer efectiva dicha Ley (SIC,
2011).

En la figura 21 se puede observar que el 43% de las respuestas de las PQR en los
concesionarios Honda en Colombia superan los 15 dias habiles de respuesta al cliente, si bien,
durante las capacitaciones de servicio al cliente se incentiva al personal a generar conciencia del
sentido de la urgencia, calidad y mejoramiento de los procesos, dentro de los concesionarios no
se tienen establecidos programas de capacitacion semestrales o anuales, lo que ocasiona que el

personal termine olvidando la filosofia del servicio.
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Figura 21 Tiempo de respuestas PQR Honda Colombia
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Fuente: (Honda C. , 2020).

Formulacion del problema

(Cual es el modelo de servicio para la venta y posventa de motocicletas en los concesionarios

Honda de la ciudad de Cali?

Objetivos

Objetivo General.

Preparar un modelo de servicio para la venta y posventa de motocicletas en los concesionarios

Honda de la ciudad de Cali.

Objetivos Especificos.
e Realizar un diagnostico del servicio en la venta y posventa de motocicletas en los
concesionarios Honda de la ciudad de Cali.

e Examinar alternativas de modelos de servicio en el sector automotriz.
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¢ Disefiar un modelo de servicio para la venta y posventa de motocicletas en los

concesionarios Honda de la ciudad de Cali.

Justificacion

La competencia en el sector automotriz incluyendo la industria de las motocicletas se hace
cada vez mas fuerte, lo que conlleva a que las empresas comercializadoras cuiden cada detalle de
sus productos y servicios para ser mas atractivos a los clientes; tal como lo indica (Band, 1994)
“Un producto o servicio excelente no es simplemente el que satisface a los clientes, es el que les
deleita haciéndoles la vida mucho mas facil o simplemente haciéndolos felices”, (p.33).

Los concesionarios Honda en Colombia tienen constituida un area de servicio al cliente en
servicio posventa, sin embargo, en el area de ventas ain no se tiene esta estructura, afectando la
oportunidad en la atencion y en la resolucion de PQR de los clientes, incluso algunas de las
quejas pueden ser solucionadas en la primer linea de atencion, es importante resolver el
problema para mejorar la sostenibilidad de los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali,
cambiando el enfoque del negocio del producto a un enfoque en el servicio que facilite y
personalice la atencion de cada cliente, durante el proceso de compra de la motocicleta antes,
durante y después de la adquisicion dando soporte y asesoria permanente, en otras palabras que
se convierta en una cultura de servicio.

La percepcion de los clientes del servicio no solo est4 en funcion de la motocicleta, sino
también en la actitud de las personas con las que tienen contacto en el servicio de sala de ventas
y posventa, motivo por el cual se requiere identificar cudl debe ser el modelo de servicio para la

venta y posventa de motocicletas en los concesionarios Honda de la ciudad del Cali que logre la
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satisfaccion de los clientes mediante experiencias inolvidables, que se traduzcan en ganancias

para los concesionarios.

Actualmente, se tienen pocos protocolos de servicio al cliente en los concesionarios Honda, la
atencion varia de un lugar a otro y no hay capacitacion del personal en temas de comunicacion,
liderazgo, empoderamiento, resolucion de problemas, comunicacion asertiva, todo se ha
centralizado en Fanalca S.A, motivo por el cual se requiere fortalecer las habilidades y
competencias del personal que estd de cara a los clientes para mejorar el servicio.

En la actualidad el proceso de compra ha cambiado, hoy es tendencia que los consumidores
utilicen motores de busqueda en las paginas web para obtener toda la informacion del producto
que desea comprar. En el caso de las motocicletas, los clientes potenciales acceden a la
informacion para determinar que motocicleta se ajusta a sus necesidades y gustos, compara
precios, marcas, fichas técnicas, ofertas, descuentos y experiencias de otros usuarios en los
comentarios de las redes sociales, (Scarilli, 2015).

Cuando los clientes visitan los concesionarios Honda esperan recibir un servicio agil, veraz,
personalizado que permita resolver inquietudes sobre la motocicleta que desea comprar que
seguramente en la pagina web no las va a encontrar, sin embargo, en los concesionarios Honda
se presta una atencion al cliente tradicional y no se ha implementado un servicio diferencial que
motive a los clientes a visitar los concesionarios Honda, por lo que es importante reinventarse y
fortalecer el marketing digital y presencial para ofrecer a los clientes potenciales una experiencia
especial con informacion completa y detallada.

Asi mismo, al no tener estandarizado el proceso de servicio al cliente y los pocos controles en
los concesionarios Honda, cada empleado termina asumiendo el proceso de atencion al cliente de

la mejor manera, lo que podria ocasionar un alto riesgo de no lograr la satisfaccion del cliente,
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afectando de manera directa la calidad del servicio que requiere no solo ofrecer una motocicleta

de calidad, sino también crear una conexién emocional con el cliente.

Una mala experiencia en los concesionarios Honda afecta la percepcion del servicio por parte
de los clientes, que también puede ser influenciada por experiencias de otros clientes que dejan
opiniones en redes sociales y comentarios de amigos o familiares, teniendo en cuenta que el
servicio al cliente es un factor clave a la hora de tomar una decision de compra, debe ser una
prioridad la inversion en nuevas tecnologias y cambios que permita convertir la percepcion
negativa en positiva.

Una de las oportunidades de mejora que se evidencia en los concesionarios Honda de Cali es
el poco empoderamiento del personal para prestar un servicio diferencial al cliente,
convirtiéndose en un reto ensefarle a los empleados a resolver problemas antes de que se
conviertan en PQR, con capacitaciones constantes a todo el personal que atiende al cliente en los
diferentes momentos del proceso de venta, posventa y desarrollo de habilidades en toma de
decisiones para resolver situaciones de manera asertiva y efectiva atendiendo las necesidades del
cliente para ofrecer un servicio excepcional.

Otra tarea prioritaria para mejorar el servicio al cliente en los concesionarios Honda, es
trabajar para cambiar la tendencia en el aumento de las quejas por inconvenientes en el servicio,
lo que afecta la imagen corporativa de la marca Honda y puede incidir en los clientes potenciales
a declinar la compra o hacer uso del servicio. Al conocer las quejas se deben establecer
prioridades y planes de mejoramiento en las areas involucradas.

Durante la adquisicion de un producto, convergen dos servicios intrinsecos que son la venta y
la posventa, aunque para el cliente es un solo servicio, estos deben ser consecuentes bajo una

misma filosofia en pro de evitar a toda a costa que alguno de los dos servicios decaiga como
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proceso, pues simplemente dejaria de existir la razon de negocio. Ademads, es importante tener en

cuenta que cuando se vende un producto se adquiere una obligacion ética y legal con el cliente,
tal como lo indica el estatuto del consumidor Ley 1480 de 2011, donde menciona que el
productor y proveedor tendran una obligacion temporal, solidaria a cargo de responder por el
buen estado del producto y la conformidad del mismo con las condiciones de idoneidad, calidad
y seguridad legalmente exigibles o las ofrecidas, (SIC, 2011).

De acuerdo al autor (Tschohl, 2008), los principales factores que garantizan un buen indice de
felicidad del cliente son la calidad de servicio y la satisfaccion, indicadores necesarios para
asegurar la retencion del cliente de tal manera que es importante conocer de forma detallada las
razones personales, estructurales y logisticas que pudieran estar generando que el engranaje en el
servicio no gire de manera solidaria como se espera y cuales recomendaciones se pudieran
obtener del analisis para que la operacion sea mas eficiente.

De acuerdo a los autores (Vargas & Aldana, 2014), la calidad y el servicio estan presentes
para beneficio y satisfaccion de las necesidades del hombre.

El trabajo de grado se desarrollara en los tres concesionarios de la ciudad de Cali por la
facilidad al acceso de la informacion, apoyados en la disponibilidad bibliografica y la
experiencia del tutor en el proceso de asesoria.

La propuesta del modelo de servicio para los concesionaros Honda motocicletas en Cali
beneficiaria a toda la organizacién debido que permitira tener una filosofia de servicio
transversal, desde los lideres hasta el personal operativo, orientado a satisfacer las necesidades de
los clientes del servicio de venta y posventa, cumpliendo con la promesa de valor al cliente,
quienes seran los mas beneficiados. Tal como lo indica el autor (Johnson, 2019) la gente olvidara

lo que dijiste, la gente olvidara lo que hiciste, pero nunca olvidaran como les hiciste sentir, las
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emociones son el ingrediente de los recuerdos, el recuerdo determina los comportamientos y

decisiones futuras, los comportamientos y decisiones futuras generan un impacto en los
resultados de los negocios.

Con la estructuracion del modelo de servicio se propondran estandares mas exigentes en
cuanto a competencia técnica, eficacia y eficiencia en la entrega de los servicios prestados,
siendo resolutivos en la primera linea de atencion tanto presencial como mediante otros canales
de comunicacion y dentro del marco ético de la empresa Honda, basados tanto en las
metodologias aprendidas en la Maestria de Administracion como en las fuentes bibliograficas
que nos ayudan a soportar la investigacion.

En lo que respecta a las mediciones realizadas en la retencion del cliente por el area de
mercadeo en Honda Colombia en el afio 2019, se encontr6 que la percepcion que tiene el cliente
sobre la marca son los precios muy altos, tanto en la motocicleta como en los repuestos (Honda
C., 2020), precisamente es la parte donde se puede trabajar para evitar la desercion del cliente,
dado que el cliente debe percibir que el valor adicional que est4 pagando trae consigo dividendos
como la calidad, garantia y buen servicio, lo que es conocido como un servicio diferencial o
valor agregado como lo indican los autores (Arroyo & Buenafio, 2017) el cual garantiza su
fidelidad durante y fuera del periodo de garantia.

Para el caso que no se logre solucionar el problema planteado, los concesionarios Honda
continuaran prestando el servicio en funcion de la percepcion de cada empleado dado que no
existen procedimientos referentes al manejo del servicio al cliente, adicional, se seguiran
presentando PQR de los clientes por situaciones que pueden evitarse si se cuenta con un modelo

de servicio que sea transversal a toda la estructura organizacional.
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La pérdida de retencion de los clientes, ocasionara que el cliente migre a la competencia

afectando los ingresos de las areas de ventas y posventa, los cuales se pueden presentar por
incumplimiento en la promesa de entrega de la motocicleta durante la venta, demoras o errores
en la prestacion del servicio posventa.

El impacto de no contar con un modelo de servicio en los concesionarios Honda se ve
reflejado en la tasa de retencion del cliente, asi mismo, los clientes que no se sienten bien
atendido se encargaran de generar mala publicidad para que los demaés clientes no visiten los
concesionarios Honda en Cali.

Por lo anterior, es importante disefiar un modelo de servicio que permita implementar buenas
practicas en el servicio de la venta y posventa de motocicletas; establecer el paso a paso para
resolver satisfactoriamente y de manera rapida los reclamos de los clientes; aumentar los canales
de comunicacion para conocer y evaluar el servicio prestado en los diferentes concesionarios
Honda de Cal..

Actualmente so6lo el 25% de los clientes que compran las motocicletas en los concesionarios
Honda de Cali, asisten a la ultima revision periodica, de acuerdo a las mediciones realizadas
sobre la retencidn de los clientes en todo el pais durante el periodo (enero — diciembre 2019) (ver
figura 20), lo cual genera disminucion de los ingresos en los concesionarios Honda Colombia.

Por otra parte, los comentarios que se encuentran en las redes sociales cada vez cobran mayor
relevancia, afectando la imagen y el mercado del servicio posventa, como es el caso de la red
social Facebook, la cual cuenta con una plataforma de mas de 700.000 seguidores y pueden
visualizar comentarios sobre el servicio y la calificacion promedio que emite los clientes.

En el trabajo de los autores (Mejias et al, 2018), citan a (Jamaluddin & Ruswanti, 2017),

quienes indican que, para sobrevivir en una industria de servicios, una empresa debe desarrollar
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una nueva estrategia para satisfacer a sus clientes; desarrollar la lealtad de los clientes no es una

opcion en los negocios, es una forma de desarrollar una excelencia competitiva sostenible. En el
entorno actual, la entrega de un servicio de alta calidad es la clave para una ventaja competitiva
sostenible tal como lo indican los autores (Angelova & Zekiri, 2011).

Actualmente Honda es la marca més vendida en el mundo con una participacion del 33% en
el mercado mundial, sin embargo, Honda en Colombia se encuentra en tercer lugar de ventas con
una participacion promedio de 14,9% (Honda C. , 2020), lo que indicaria que existe la
posibilidad que Honda Colombia mejore su market share posicionandose como el lider de ventas
de motocicletas en el mercado nacional y para alcanzarlo se requiere la implementacion de

estrategias enfocadas en el servicio sobresaliendo de la competencia.
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Capitulo 2 Marco de Referencia

Marco Teorico

De acuerdo con los autores (Arroyo & Buenafio, 2017) la calidad del servicio es el grado de
satisfaccion del cliente, basados en la comparacion de lo que el cliente espera recibir y lo que su
percepcion le estd indicando, incluso superando sus expectativas.

Con base a la experiencia y la expectativa que se forma el cliente con el servicio prestado, un
cliente satisfecho puede tomar una decision de compra y comunicar sus experiencias positivas
sobre el servicio prestado, por su parte un cliente insatisfecho o con una mala experiencia
recibida en el servicio puede ocasionar que se marche para la competencia e incluso que hable
mal del servicio ante otras personas, tal como lo indica (Arroyo & Buenafo, 2017).

Segun el autor (Kotler, 2001) el servicio al cliente es toda la gestion realizada por una
organizacion para satisfacer las necesidades de sus clientes antes, durante y después de la compra
de sus productos o servicios, y define el servicio como “cualquier actividad o beneficio que una
parte ofrece a otra” (p.64).

De acuerdo a los autores (Barquero et al., 2007) mencionan que la palabra cliente proviene del
griego antiguo y hace referencia a la persona que depende de, es decir, “los clientes son aquellas
personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio que la empresa puede satisfacer”
(p.114).

Si bien el servicio tiene una vasta historia como la misma civilizacion, es a partir del afio 1960
cuando se inician los procesos de mejoramiento en la calidad, desde entonces han surgido
diferentes métodos y propuestas para medir la calidad del servicio, sin que se llegue a un

consenso tal como lo afirman los autores (Brady & Cronin, 2001).
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En la actualidad dichos modelos de evaluacion se han implementado en diferentes sectores

tales como: salud, transporte aéreo o terrestre, supermercados entre otros, por tanto, la biisqueda
se direccion6 a modelos de evaluacion en el sector automotriz cuya estructura estuviera enfocada
al servicio y cuya aplicacion y contribucion esté alienada con los objetivos del presente trabajo
de grado.

A continuacion, se indicaran las caracteristicas mas significativas de los modelos mas

utilizados en la industria del sector automotriz.

Modelo de la imagen

Este modelo fue planteado por el autor (Gronroos, 1984) y relaciona la calidad con la imagen
corporativa. El autor plantea que la percepcion del cliente es la calidad técnica (que se entrega) y
la calidad funcional (del como se entrega), las cuales se relacionan con la imagen corporativa 'y
sirven para medir las diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio, tal como se
observa en la figura 22.

Segun el autor (Gronroos, 1984) se obtiene una buena calidad, cuando la calidad percibida
supera la calidad esperada o las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. Sin embargo, el
exceso de expectativas genera problemas ya que estas pueden no cumplirse ocasionado una mala

calidad percibida por parte del cliente.
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Figura 22 Modelo de la Imagen.
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Fuente: (Gronroos, 1984)

De acuerdo al autor (Gronroos, 1984), para cumplir las expectativas o la calidad esperada por
el cliente, se debe asesorar al cliente de forma personalizada sobre su producto y realizar de
forma continua comunicaciones a través del marketing.

Segtn (Gronroos, 1984) la experiencia de calidad es el resultado, de contar con una imagen o
marca, calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica hace referencia a la prestacion
del servicio, soporte fisico, medios materiales y organizacion, generando optimos resultados, es
decir, lo que el cliente recibe. La calidad funcional es la encargada del como el cliente recibe el
servicio. La imagen o la marca son como el cliente percibe la empresa, dicha percepcion de

manera conjunta con la calidad genera la percepcion global del servicio.

Modelo SERVQUAL
Este modelo fue planteado por los autores (Parasuraman et al.,1985), sus siglas significan
(SERV: Service — QUAL: Quality), permite medir la calidad de servicio percibido, actualmente

es el modelo mas utilizado por las literaturas académicas.
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De acuerdo a los autores (Parasuraman et al., 1985), este modelo permite aproximarse a la

medicion de forma independiente frente a las expectativas y percepciones del cliente,

apoyandose en los comentarios de las entrevistas, las cuales apuntan hacia diez dimensiones, con

una importancia relativa que depende del tipo de servicio y/o cliente, definidas de la siguiente

manera, (ver tabla 5).

Tabla 5 Las 10 dimensiones modelo SERVQUAL

10 Dimensiones

1  Elementos tangibles

2 Fiabilidad
3 Capacidad de respuesta
4  Profesionalidad

5 Cortesia

6  Credibilidad
7  Seguridad

8  Accesibilidad
9

Comunicacion

10  Compresion del cliente

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales.

Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

Disposicion para ayudar a los clientes y para proveerlos de un servicio
rapido.

Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del proceso de
prestacion del servicio.

Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.
Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Lo accesible y facil de contactar.

Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que puedan

entender, asi como escucharlos.

Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades.

Fuente: (Parasuraman et al., 1985).

Estas diez dimensiones recibieron criticas, las cuales indicaban que no necesariamente eran

independientes ni se relacionaban entre si, por lo que los autores (Parasuraman et al., 1985),

realizaron estudios estadisticos, permitiendo reducirlas a solo cinco variables, (ver tabla 6).

Tabla 6 Las 5 dimensiones modelo SERVQUAL

5 Dimensiones

1 Confianza o empatia

Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de
accesibilidad, comunicacién y compresion del usuario).



60

2 Fiabilidad Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.
3 Responsabilidad Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad

para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores
dimensiones de profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

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

5 Tangibilidad Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales
de comunicacion.

Fuente: (Parasuraman et al., 1985).

De acuerdo a los autores, las cinco dimensiones agrupadas permiten visualizar de forma mas
representatividad el modelo, evidenciando el enfoque final sobre la percepcion de la calidad del

servicio, tal como se observa en la figura 23.

Figura 23 Modelo SERVQUAL
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Fuente: (Parasuraman et al., 1985).

Por consiguiente, la percepcion de la calidad del servicio para el cliente es el resultado del
servicio esperado y lo percibido, durante el modelo también se plantean hallazgos llamados
vacios, desajustes o gaps que repercuten en la percepcion del cliente y deben ser objeto de
analisis cuando se desea mejorar la calidad percibida en las organizaciones que prestan servicio.

De acuerdo a los autores (Parasuraman et al., 1985) definen el vacio como una serie de

discrepancias o deficiencias respecto a las percepciones de la calidad de servicio de las directivas
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y las tareas asociadas con el servicio que se ofrece al cliente, los cuales afectan de forma directa

la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes de alta calidad.
En la figura 24 se indica el esquema del modelo SERVQUAL, se incluyen cinco vacios
identificados por los autores como el origen de los problemas de calidad del servicio. Estos

vacios a los que hace referencia el modelo se pueden resumir en las siguientes generalizaciones.

Figura 24 Esquema modelo SERVQUAL
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Fuente: (Parasuraman et al., 1985).

Vacio 1: Diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de las directivas.

Vacio 2: Diferencia entre las percepciones de las directivas y las especificaciones o normas de
calidad.

Vacio 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del
servicio.

Vacio 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.
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Vacio 5: Diferencia entre las expectativas del cliente sobre la calidad del servicio y las

percepciones que tiene del servicio.

De acuerdo a los autores (Parasuraman et al., 1985) indican que el vacio 5, es consecuencia
general de las evaluaciones particulares y su sensibilidad radica en las variaciones de los vacios 1
a 4, como lo representan en la siguiente ecuacion:

Vacion® 5 = f (Vacio n° 1, Vacio n° 2, Vacio n° 3, Vacio n° 4)

Los autores (Parasuraman et al., 1985) indican que una vez localizados y definidos los vacios

se deben investigar sus causas y establecer las acciones correctivas que permitan mejorar la

calidad.

Modelo SERVPERF

Este modelo fue planteado por los autores (Cronin & Taylor, 1992), sus siglas significan
(SERV: Service — PERF: Performance), el modelo se basa exclusivamente en la valoracion de
las percepciones que tienen los clientes acerca del servicio.

De acuerdo a los autores, el modelo SERVPEREF surge de las criticas al modelo SERVQUAL,
por lo que desarrollan su propuesta tras una revision de la literatura existente, de hecho, esta
ofrece un considerable apoyo teorico de (Bolton & Drew, 1991; Churchill & Suprenant, 1982;
Woodruff, Cadotte & Jenkins, 1983), la escala produce como resultado una calificacion
acumulada de la calidad general de un servicio, empleando veintidds (22) afirmaciones respecto
a la percepcion del servicio y una escala de calificacion de 1 a 7 puntos, siendo 1 poco

importante y 7 muy importante (ver figura 25).
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Figura 25 Modelo SERVPERF
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Fuente: (Cronin & Taylor, 1992).

El modelo intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en la medicion de la
calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de expectativas a utilizar
(expectativas de desempefio, experienciales, predictivas, normativas, etc.), lo que varia es el

enfoque de evaluacion y las preguntas en las encuestas.

Modelo de desempeiio evaluado, PE

El modelo de desempefio evaluado, (PE por su sigla en inglés), fue planteado por el autor
(Teas, 1993). El autor afirma que el resultado del servicio percibido con lo esperado no
necesariamente genera la percepcion de la calidad del servicio por parte del cliente, tal como lo
plantea el modelo SERVQUAL, ya que los atributos utilizados en la medicion pueden generar
ambigiiedad en la interpretacion de la medicion de la calidad del servicio, dado que son atributos
vectoriales; de acuerdo con su andlisis el autor afirma que SERVQUAL carece de validez
discriminante.

El autor (Teas, 1993), no plantea dimensiones en el modelo propuesto, establece elementos
para que el modelo de (Parasuraman et al., 1985) puntualice sus caracteristicas de analisis.

Adicionalmente, el autor propone dos conceptos: el modelo de desempefio evaluado (EP) y el
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modelo de calidad normalizada (NQ), que integra el concepto de punto ideal clasico con el

concepto de expectativas revisadas.

Modelo de los tres componentes

El modelo de los tres componentes fue desarrollado por los autores (Rust & Oliver, 1994),
quienes establecen que la satisfaccion es puramente experimental, las percepciones de calidad no
requieren experiencia con el servicio o proveedor. El modelo se compone de tres elementos: el
servicio y sus caracteristicas (service product) se refiere a como el servicio fue disefiado para ser
entregado al cliente, incluye caracteristicas especificas y se basa en las expectativas, el proceso
de envio del servicio o entrega (service delivery) o momentos de verdad con el cliente y el
ambiente que rodea el servicio (environment) relacionado con la cultura organizacional y
filosofia para prestar el servicio y las condiciones de infraestructura, tal como se puede observar
en la figura 26.

Al aplicar el modelo al servicio, el centro de atencion cambia, sin embargo, los autores (Rust
& Oliver, 1994) afirman que independiente si la empresa es de servicio o de producto, los tres

elementos de la calidad del servicio siempre estaran presentes.



Figura 26 Modelo de los tres componentes
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Fuente: (Rust & Oliver, 1994)

Modelo Jerarquico Multidimensional

El modelo jerarquico multidimensional fue desarrollado por los autores (Brady & Cronin,

2001), se basa en la percepcion que tienen los clientes sobre la calidad del servicio, a través de
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una evaluacion del desempeio del servicio en varios niveles, con el fin de consolidar el resultado

y obtener una percepcion global de los clientes.

De acuerdo a los autores (Brady & Cronin, 2001), a través de la investigacion cualitativa y

empirica muestran como la calidad del servicio esta constituida por tres estructuras: calidad de la

interaccion, ambiente fisico y calidad de los resultados (ver figura 27).



Figura 27 Modelo Jerarquico multidimensional
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Modelo Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB)

Este modelo fue desarrollado en el afio de 1989, tiene como objetivo principal la evaluacion

del comportamiento de compra, consumo de productos y servicios, en el ano 1991 fue

desarrollado por el profesor Claes Fornell, quien hizo aportaciones incluyendo un conjunto de

ecuaciones, estableciendo como variable principal la satisfaccion, (Illescas, 2018).

De acuerdo al Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT, 2017), el SCSB es un modelo
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estructural que contiene dos indices de satisfaccion: la percepcion de desempeiio de un producto

o servicio y las expectativas respecto a su funcionamiento, en el citado modelo las consecuencias

de la satisfaccion del cliente son las quejas y la lealtad, tal como se puede apreciar en la figura

28.
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Figura 28 Modelo SCSB
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Fuente: (IFT, 2017)

De acuerdo al autor (Illescas, 2018), el modelo SCSB plantea que un cliente insatisfecho con
los productos o los servicios de la organizacién puede tener tan solo dos tipos de respuestas
conductuales: la primera, dejar de comprar los productos o servicios y la segunda, hacer oir su
insatisfaccion a través de quejas y reclamaciones.

De acuerdo a los autores (Johnson et al., 2001) indican que el método sugiere, que una buena
gestion de quejas y reclamaciones influird positivamente en lealtad del cliente, por consiguiente,
la informacion de estas dos variables permite analizar la eficacia del proceso de gestion de las
quejas recibidas en la empresa. El incremento de la satisfaccion conduce ademas a la lealtad del
cliente y a la reduccion en las quejas, por tanto, se plantea que la lealtad trae como resultado
satisfaccion del cliente y rentabilidad a la empresa.

Las variables manifiestas que conforman la parte medible del modelo se presentan en la tabla
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Tabla 7 Modelo SCSB

Variable Latente Variable Manifiesta
Expectativas 1. Expectativas
Percepcion de desempefio 1. Calidad dado el precio

2. Precio de acorde a la calidad
1. Satisfaccion en lo general
Satisfaccion 2. Confirmacion de las expectativas
3. Distancia del servicio producto ideal
Quejas 1. Quejas hacia el personal
2. Quejas hacia la gerencia
Lealtad 1. Tolerancia al incremento de precios
2. Intencion de recompra

Fuente: (Illescas, 2018)
Modelo American Customer Satisfaction Index (ACSI)

Sus siglas significan indice americano de satisfaccion del consumidor modelo ACSI, fue
desarrollado por Claes Fornell e implementado conjuntamente con la escuela de negocios de la
Universidad de Michigan, el Centro de Investigacion de la Calidad y la Sociedad Americana de
la Calidad, (Illescas, 2018).

El modelo ACSI, es un indicador que se viene utilizando desde octubre del afio 1994 en
empresas de sectores de la comunicacion y automotriz, esta integrado por indices que tienen una
interaccion entre ellos de causa y efecto, determina el grado de satisfaccion que tienen los
clientes a través de diferentes variables, tal como se puede apreciar en la figura 29, donde la
variable principal es la satisfaccion del cliente que tiene a su vez tres variables que la anteceden
y dos consecuentes, distribuyéndose de la siguiente manera: calidad percibida, expectativas del

cliente y valor percibido; las consecuentes son: quejas del cliente y fidelidad lealtad, (IFT, 2017).
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Los indices que se muestran en la figura 29 se obtienen a partir de un conjunto de preguntas

que miden las evaluaciones de los clientes ante ciertas caracteristicas del servicio o producto.

Estos indices se encuentran en una escala entre 0 y 100, (Johnson et al., 2001).

Figura 29 Modelo ACSI
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percibida

Quejas

Satisfaccion del
Cliente (ACSI)

Valor percibido

Expectativa

del Cliente Lealtad

Fuente: (Johnson et al., 2001)

De acuerdo a los autores (Johnson et al., 2001) se indican cada una de las variables del
modelo.

Calidad percibida: se asocia a la calidad técnica y la calidad esperada, en el modelo ASCI,
se determinan dos factores la personalizacion y la fiabilidad, durante los indicadores, se busca
determinar en qué medida el producto se adapta al cliente, y con qué frecuencia cree que el
producto o servicio va a fallar.

Expectativas del cliente: hace relacion a aquellas caracteristicas de la calidad que el cliente
espera recibir por los productos o servicios que se ofrecen, ademas son el resultado de la

publicidad, consejos de personas que han utilizado anteriormente el servicio o producto o por
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experiencia propia, mensajes de forma consciente e inconsciente, conformando una idea propia

al cliente de lo que se esta ofreciendo.

Valor percibido: es la relacion entre la calidad obtenida y el precio pagado por el producto o
servicio. Una vez se decide la compra, el cliente realiza un balance entre lo que esperaba obtener
y lo que ha recibido. Si no se cumple con las expectativas del cliente, lo mas probable es que
desista de continuar futuras experiencias. Si se incrementa el valor percibido y la calidad
percibida como resultado aumenta la satisfaccion. Este indicador le permite a la empresa
diagnosticar y dar correcciones.

Quejas del cliente: es la expresion palpable de la insatisfaccion, estas pueden ser formales e
informales. La relacion de la variable con la satisfaccion es negativa; pues, el incremento de esta
variable provoca disminucion de la satisfaccion; entre menos quejas mayor satisfaccion, entre
mas satisfecho estd un cliente, menos ganas tiene de expresar una queja.

Fidelidad del cliente: es la plataforma de la rentabilidad del negocio, esta se mide a partir de
datos de compra y recompra del cliente.

De acuerdo a lo indicado por los autores (Johnson et al., 2001), las variables manifiestas que

conforman la parte medible del modelo se presentan a continuacion en la tabla 8.

Tabla 8 Modelo ACSI
Variable Latente Variable Manifiesta
1. Evaluacion general de la experiencia de la calidad
Calidad percibida 2. Evaluacion de la experiencia de personalizacion, o como se

adapta el producto a los requerimientos personales del consumidor

3. Evaluacion de la experiencia de confiabilidad, o que tan
seguido suceden eventos perjudiciales para el producto o servicio

1. Expectativa promedio de la calidad

2. Expectativa de como el bien cumple con los requisitos del

Expectativa del cliente .
cliente
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3. Expectativa a la confiabilidad
Valor percibido 1. Calificacion de la calidad dado el precio
2. Calificacion del precio dada la calidad

1. Satisfaccion general

Indice General de 2. Expectativa

Satisfaccion
3. Desempeiio real versus el producto o servicio que es ideal
Quejas 1. Quejas del cliente de manera formal e informal
1. Calificacion de la probabilidad de volver a comprar
Lealtad del cliente 2. Tolerancia de precio al volver a comprar

3. Tolerancia de precio para inducir la recompra

Fuente: (Johnson et al., 2001)
Modelo European Customer Satisfaction Index (ECSI)

De acuerdo al autor (Illescas, 2018), el modelo ECSI es un sistema de medicion de la calidad
de los bienes y servicios, se basa en un modelo descriptivo que se elabora mediante encuestas
probabilisticas de manera periddica.

El modelo fue desarrollado por EklI6f en el afio 2000 y aplicado en los paises de la Union
Europea, este modelo se desarroll6 a partir del modelo ACSI, incluso mantiene variables como:
calidad percibida, expectativas, valor percibido, satisfaccion al cliente y lealtad, el concepto de la
variable de calidad percibida cambia, pues ven la calidad como la conformacion de percepciones
sobre la calidad del producto y de las percepciones de la calidad del servicio recibido, (Illescas,
2018).

De acuerdo a los autores (Johnson et al., 2001), los conductores de la satisfaccion se
encuentran de lado izquierdo: imagen, expectativas, calidad percibida y valor percibido, mientras
que las consecuencias de la satisfaccion se encuentran del lado derecho: lealtad del cliente y

quejas, tal como se puede apreciar en la figura 30.
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Figura 30 Modelo ECSI
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De acuerdo a lo indicado por los autores (Johnson et al., 2001) entre las diferencias del
modelo americano y el europeo, se tiene las siguientes variables: primero que la variable quejas y
reclamaciones en este modelo no influye tanto a la lealtad como a la satisfaccion; la variable
imagen, influye positivamente o negativamente en la lealtad del cliente y la satisfaccion con los
productos y servicios.

También presenta diferencias al aplicar las encuestas, como por ejemplo el modelo ECSI
denota parametros que da como resultado la satisfaccion y la lealtad del cliente, de esta manera
la organizacion puede actuar rapidamente, logrando incrementos porcentuales en la lealtad del
cliente, (Illescas, 2018).

Las variables manifiestas que conforman la parte medible del modelo se presentan en la tabla

Tabla 9 Modelo ECSI

Variable Latente Variable Manifiesta
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1. La empresa da confianza en lo que dice y hace
2. La empresa se preocupa por los clientes
Imagen 3. La empresa es innovadora
4. La empresa es estable en el mercado

5. La empresa contribuye a la sociedad
1. Expectativas globales de la empresa

2. Expectativas sobre la capacidad de la empresa para ofrecer

Expectativa del cliente S ! . .
P servicios o productos que satisfacen las necesidades del cliente

3. Expectativas relativas a la confianza
1. Calidad global de la empresa

2. Calidad de los productos y servicios

3. Atencidn y capacidad de aconsejar
4. Acceso a los productos y servicios mediante nuevas

tecnologias
5. Fiabilidad de los productos y servicios

6. Diversidad de productos y servicios

7. Claridad y transparencia en la informacion ofrecida
8. Disponibilidad de oficinas

Calidad percibida

Valor percibido 1. Evaluacion del precio pagado de'ld'as las cualidades del
producto y servicio
2. Evaluacion de las cualidades del servicio respecto del precio
1. Satisfaccion global con la empresa
Satisfaccion 2. Satisfaccion comparada con las expectativas
3. Comparacion de la empresa con la empresa ideal
1. Identificacion de clientes que reclaman a la empresa
Reclamacion (Quejas) 2. Forma en la que fue resuelta la altima queja
3. Percepcion sobre la forma en que fue resuelta la queja
1. Intencion de permanecer como cliente
Lealtad del cliente 2. Sensibilidad al precio

3. Intencidn de recomendar la empresa a colegas y amigos

Fuente: (Johnson et al., 2001)

Modelo Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)
En el afio 1988 se desarrolld en Noruega el modelo tedrico NCSB por Andreassen &
Lindestad, este modelo es similar al modelo norteamericano ACSI con algunos cambios, entre

ellos se adicionan las variables imagen corporativa y compromiso con la relacion (ver figura 31).
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Figura 31 Modelo 1 NCSB
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La primera variable imagen corporativa, antecede a las variables satisfaccion y lealtad. De la
base tedrica de Fischer, (Manstead & Rodriguez, 1999) citado en (Kimmel, 2012), indica que las
actitudes del cliente estan relacionadas directamente a las intenciones conductuales, de tal
manera, que si la imagen de la organizacion estd dada a partir de la percepcion de las actitudes
del cliente, podria afectar la imagen al nivel de satisfaccion.

De acuerdo al trabajo realizado por los autores (Andreassen & Lindestad, 1998) determinan
que la imagen corporativa proporciona a la lealtad del cliente un efecto positivo o negativo. La
segunda nueva variable compromiso con la relacion, se encuentra entre la variable satisfaccion y
la variable lealtad. Se compone de compromiso calculado y componente afectivo.

El compromiso calculado se refiere a los aspectos frios de la relacion con el cliente entre ellos
tenemos la variacion de los precios y el componente afectivo, el cual es un aspecto emocional
positivo que desarrolla el cliente que puede llevar a la fidelidad con la empresa.

Los autores (Johnson et al., 2001), presentaron una segunda version del modelo con

modificaciones sustanciales, presentadas a continuacion (ver figura 32).
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Figura 32 Modelo 2 NCSB
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imagen corporativa y es consecuencia de la satisfaccion, ademads tiene relacion directa con la
lealtad. Las dos nuevas variables propuestas son el compromiso afectivo y el compromiso
calculado, (Illescas, 2018).

En la variable calidad percibida se aplica la metodologia SERVQUAL por los autores
(Parasuraman et al., 1985), ya que se argumenta que las metodologias utilizadas anteriormente
no aportan informacion significativa a la variable calidad.

El modelo propuesto contiene trece items los cuales se distribuyen a partir de cinco grupos
principales que son: fiabilidad, tangibilidad, garantia, empatia y capacidad de respuesta, los
cuales van dirigidos a la variable calidad de servicio. A partir de ello los autores (Johnson et al.,
2001) proponen que todas las variables se midan con varias metodologias, por lo tanto, la
variable satisfaccion empez6 a medirse con las teorias ACSI y SCSB, la variable indice de precio
se calcula bajo la propuesta de los autores (Mayhew & Winer, 1992), la variable imagen
corporativa se evalta con la escala probada por los autores (Johnson et al., 2001), la variable

compromiso se valora a partir de adaptaciones de (Samuelsen, 1997) y para calcular la variable
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lealtad se utiliza la escala de los autores (Parasuraman et al., 1991). En lo que respecta a la

estimacion del modelo se tiene la metodologia PLS o regresion de minimos cuadrados parciales
por las siglas en ingles Partial Least Squares, para controlar las relaciones causales entre las

diferentes variables antes mencionadas (Illescas, 2018).

Modelo Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI)

El modelo HKCSI fue desarrollado en el afio 2003 por Chan, Hui, Lo, Tse, Tso, & Wu,
actualmente es utilizado en Hong Kong, el indice de satisfaccion del modelo tiene como enfoque
principal el producto, (Illescas, 2018).

Se diferencia de los demas modelos, por su desarrollo a partir de las experiencias de consumo

de productos y marcas especificas, no hacia la evaluacion de la organizacion, (Johnson et al.,

2001) (ver figura 33).
Figura 33 Modelo HKCSI
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Fuente: (Johnson et al., 2001)

Segun los autores (Johnson et al., 2001), la variable caracteristica del cliente afecta

directamente a las expectativas, valoraciones y satisfaccion del cliente, las variables calidad y
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expectativas del cliente presentan las mismas caracteristicas del modelo ACSI, la variable voz

del cliente se construye gracias a los criterios del cliente que se presentan durante la satisfaccion

e insatisfaccion.

Modelo de Jan Carlzon

Uno de los pioneros en la aplicacion de programas de satisfaccion al cliente es el sueco Jan
Carlzon, quien ocupd el cargo de director ejecutivo de Scandinavian Airlines Systems (SAS)
desde los afios de 1981 hasta 1993, es reconocido como uno de los especialistas en calidad mas
importantes en el area de servicio. En el afo de 1974 colocé en practica la economia orientada al
cliente, la cual para esos momentos era una nueva forma de administrar las empresas, (Carlzon,
1991).

Con la experiencia adquirida en la compatfiia SAS, en el afio de 1985 publicé su libro El
Momento de la Verdad, en el que describe el modelo de gestion que aplicd. El autor (Carlzon,
1991) propone la transformacion de la empresa mediante la creacion de un modelo
descentralizado en el que la toma de decisiones debe darse en todos los niveles de la estructura
organizacional. Otro aspecto es la orientacion de la vision estratégica, la cual va dirigida en las
necesidades del cliente, oponiéndose a los modelos de gestion tradicionales, las cuales se centran
unicamente en el producto, (Carlzon, 1991).

De acuerdo al autor (Carlzon, 1991), el concepto de Momento de la Verdad tiene relacion a
los intervalos que los trabajadores de una empresa estan en contacto con el cliente, estos
momentos son donde la organizacién coloca a prueba su imagen al depender de la capacidad del

empleado.
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Por consiguiente, se desarroll6 una sistematica para la administracioén de la calidad para su

uso por las empresas de servicio, la cual se basa en documentar todos los pasos que el cliente
requiere para recibir satisfaccion en el servicio, se identifican situaciones, personas responsables,
etc., las situaciones o contactos que pueden producirse entre la empresa y el cliente. En este
mismo proceso también empodera a los empleados para que adopten las decisiones correctas
considerando los requisitos particulares de cada cliente.

Los elementos de acuerdo al autor (Carlzon, 1991) para llegar a conseguir un servicio
excelente, son:

e Liderazgo

e Establecer una Estrategia

e Achatar la Piramide

e Crear fluidez de Comunicacion

e Recompensar al Personal.

Modelo de Karl Albrecht
En este modelo se desarrolla en los afios 80 y esta basado en el Triangulo de Servicio, por
medio del cual las empresas prestadoras de servicio pueden maximizar la experiencia con el
cliente, cuyo factor principal es la estructura motivacional dirigida al cliente, (Arredondo, 2013).
El triangulo de servicio es una forma de diagramar la interaccion existente entre estos tres

elementos basicos, que deben funcionar conjuntamente para mantener un servicio de alto nivel

de calidad, (Arredondo, 2013) (ver figura 34).
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Figura 34 El triangulo del Servicio de Karl Albrecht
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Fuente: (Arredondo, 2013).

A continuacion se describen cada una de las variables del triangulo del Servicio de Karl
Albrecht, (Arredondo, 2013).

Cliente: Es el centro del tridngulo, se debe trabajar en atraer a los clientes potenciales y
conservar a los que ya son fieles a la empresa, desde el punto de vista gerencial existe una
diferencia entre como el cliente percibe el servicio y como efectivamente se hace.

Estrategia de servicio: Define al cliente como lo mas importante, por tanto, se deben
concentrar todos los esfuerzos en la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Personal: Es el vinculo directo con el cliente, pues el cliente ve en el personal y la
organizacion, la calidad del producto o servicio, por consiguiente, la empresa debe concentrar
sus esfuerzos en capacitar y formar al personal con el fin de que se preste un servicio de calidad.

Sistemas: Permite facilitar la interaccion con el cliente para proveerle el producto o servicio,
por lo tanto, cualquiera que sea el sistema debe facilitar y hacer la experiencia mas agradable
para el cliente.

Cada una de las lineas del tridngulo representa una relacion y un proceso entre las partes, en

donde el enfoque es el cliente, la estrategia de servicio debe reflejar la estructura motivacional en
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torno al cliente, actualmente la problematica del modelo esta relacionada con el auge de nuevas

tecnologias, como: conexiones inaldmbricas y el uso de dispositivos moviles, lo que conlleva la

manera replantear como abordar al cliente, (Arredondo, 2013).

Modelo de Earl Sasser

Earl Sasser es un profesor de la escuela de administracion de Harvard, ha demostrado a través
de un extenso estudio de varias empresas de servicio una fuerte relacion entre lealtad del cliente
con la rentabilidad de una empresa, (Del P6 & Espina, 2002).

En la actualidad gran cantidad de recursos y esfuerzos de una empresa se generan en
programas de lealtad y estrategias de comunicacion continua con los clientes. Entre los
programas mas conocidos estan las bonificaciones, suvenir, tarjetas de regalo, incentivos en
precios, cupones de descuento, promociones de ventas, entre otros. En el caso de las estrategias
de comunicacion, las empresas se preocupan cada vez mas por aplicar mecanismos que generen
en el cliente la sensacion de cercania real y de confianza absoluta para expresar sus opiniones
segun lo indican, (Del P6 & Espina, 2002).

De ahi que lo mas importante no es solo la retencion de los clientes sino lograr su lealtad, esta
debe constituirse en una auténtica prioridad estratégica de toda empresa que busque sobrevivir en
el futuro.

De acuerdo al estudio de The Boston Consulting Group se demostré que algunas compaiias
en Estados Unidos obtienen hasta 60% de sus ingresos a través de los programas de fidelizacion
de los clientes, sin embargo, se deben evaluar todos los esfuerzos ya que algunas compafiias en

su afan por conseguir clientes leales, olvidan sus empleados, (Del P6 & Espina, 2002).
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Segun los autores (Del P6 & Espina, 2002), para mantener una relacion adecuada con el

personal y conseguir clientes leales, el modelo propone la cadena del servicio al cliente, la cual
estd compuesta por siete variables estrechamente vinculados entre si, tal como se indican a
continuacion:

Calidad del servicio interno: La compaiiia debe contar con lugar adecuado de trabajo,
optima seleccion del personal, comunicacion constante, incentivos, reconocimiento para el
personal y capacitacion para brindar un excelente servicio.

Satisfaccion del personal: Se debe garantizar un buen ambiente laboral, donde los empleados
estén cumpliendo plenamente sus expectativas, con lo cual se sienten satisfechos respecto al
trabajo que realizan y al servicio que se les brindan a la compaiiia.

Lealtad del personal: Si los empleados estan satisfechos, sera mucho mas viable incrementar
los niveles de retencion del personal, disminuyendo la rotacion de los empleados y generando
aumento en la productividad.

Valor del servicio externo: Una vez se tengan estructuradas las variables descriptas con
anterioridad la empresa estara en mejores condiciones de brindar una auténtica propuesta de
valor para el cliente, lo que da como resultado beneficios al adquirir el producto o servicio.

Satisfaccion del cliente: Si la compaiiia puede brindarle al cliente el valor por lo que
adquiere, significa que ha generado un sistema de servicio orientado a satisfacer e incluso
exceder las necesidades y expectativas del cliente.

Lealtad del cliente: La lealtad no llega por si sola, es el resultado del trabajo de garantizar
que se cumplan los pasos anteriores, los tres elementos que confirman la lealtad del cliente son:
retencion (cuando permanece con la empresa), recompra (cuando regresa) y las referencias

(cuando habla bien de la empresa y/o de sus productos).
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Rentabilidad de la empresa: Una vez conseguida la lealtad, se incrementen los ingresos y

las utilidades para la empresa.

Modelo de satisfaccion del cliente de Kano

De acuerdo al autor (Guerrero, 2015), el modelo Kano de satisfaccion del cliente se dio a
conocer a principios de los afos 80, fue propuesto por el profesor Noriaki Kano, quien en la
actualidad preside el comité que decide el destino de los prestigiosos Premios Eduard Deming.

Segun el autor (Guerrero, 2015), el modelo Kano de satisfaccion del cliente cuestiona la
premisa que la satisfaccion del cliente depende tnicamente de la capacidad de una empresa para
hacer sus productos o prestar sus servicios, pues se determind que no todas las caracteristicas de
un producto o servicio producen la misma satisfaccion en el cliente, sino que hay algunas que
contribuyen de forma mas decisiva a fortalecer su fidelidad con el producto. Para distinguir unas
caracteristicas de otras, propuso los siguientes grupos:

Caracteristicas basicas: caracteristicas del producto o servicio que el cliente considera
obligatorias. No aumentan la satisfaccion del cliente, pero causan insatisfaccion si no se tienen.

Caracteristicas de desempeiio: caracteristicas del producto o servicio aumentan
proporcionalmente la satisfaccion del cliente. Cuantas mas se afiaden o mas funcionalidades
ofrecen, mas satisfecho esta el cliente.

Caracteristicas de deleite: caracteristicas no esperadas por el cliente que causan satisfaccion.
Como no son esperadas, no provocan insatisfaccion si no se aportan.

Segtin el modelo Kano, todas las caracteristicas que tienen alguna influencia en la satisfaccion

del cliente se pueden clasificar en alguno de los tres grupos anteriores.



También se identifican otras caracteristicas que no afectan a la satisfaccion del cliente:

indiferentes, cuestionables, e inversas, tal como lo indica el autor (Guerrero, 2015) (ver figura

35).
Figura 35 Modelo de Kano
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Fuente: (Guerrero, 2015).

Requisitos basicos: si no se aportan totalmente y en perfectas condiciones, siempre habra
insatisfaccion, por pequefia que sea. Resulta sumamente dificil obtener satisfaccion.

Requisitos de desempeiio: evolucionan linealmente con la satisfaccion. A partir de un
cumplimiento 0 de estos requisitos y una insatisfaccion enorme, la satisfaccion aumenta
conforme se van proporcionando mas y mejores caracteristicas de este tipo.

Requisitos de deleite: siempre sitiian la satisfaccion por encima de la situacion neutral. A
medida que vamos proporcionando caracteristicas de este tipo, la satisfaccion aumenta mucho

mas rapidamente de lo que se consigue con las caracteristicas de desempeno.
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Marco Conceptual

De acuerdo con lo indicado por los autores (Hartman et al., 2002), la satisfaccion del cliente
deriva en la lealtad y fidelizacion que adquiere el cliente hacia una empresa o producto, esto
conlleva que se creen vinculos comerciales estables y duraderos que garantizan la rentabilidad
del negocio a largo plazo, es de precisar que la retencion de clientes es la estrategia comercial
mas importante de las empresas pues les permite sobrevivir en un mercado tan competitivo.

En las empresas que estan relacionadas directamente con el servicio al cliente, se hace cada
vez mas necesario la medicion de la satisfaccion del cliente, tal como indica el autor (Gelvez,
2010). Una adecuada medicion permitira a la compaiiia focalizar la problemética presentada y
generar contramedidas para resolverlas rapidamente.

Es por ello que el proceso de productividad trae de manera arraigada la calidad, la cual tiene
como objetivo principal cumplir las especificaciones y necesidades del cliente, garantizando
incluso que el servicio se mantenga con el paso de tiempo, tal como lo afirma (Gelvez, 2010).

Con el fin de aclarar algunos conceptos, se hace necesario conocer que significan cada uno de
ellos en el sector automotriz: calidad, servicio posventa, satisfaccion del cliente, fidelizacion del

cliente y modelo de servicio.

Calidad

En lo que concierne a la calidad, la RAE (Real Academia Espafiola) define la calidad como la
propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor, (RAE,
2019).

La calidad del servicio se define como la satisfaccion de las necesidades de los clientes

superando las expectativas, a través de la venta de productos o servicios.
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El autor (Mora, 2011), indica que la calidad del servicio no tiene una definiciéon universal sino

cuatro tipos de definiciones de calidad como excelencia, valor, ajuste a las especificaciones y
respuesta a las expectativas de los clientes.

El autor (Juran, 1993), indica que la calidad es el conjunto de caracteristicas que satisfacen las
necesidades de los clientes. Ademas, la calidad consiste en no tener deficiencias en la
funcionalidad del producto satisfaciendo las necesidades del cliente.

De acuerdo a los autores (Carro & Gonzélez, 2017), indican que Kaoru Ishikawa, quimico
industrial japonés, administrador de empresas y experto en el control de calidad, demostré que la
calidad debe imponerse y mostrarse ante toda la empresa, calidad significa calidad del producto,
mas especificamente, calidad es calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la
informacion, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la compania,
calidad de objetivos; participé ademas en el movimiento de calidad japonés, siendo sus
principales contribuciones el diagrama de causa y efecto, también conocido como diagrama de
pescado o diagrama de Ishikawa.

De acuerdo al autor (Mora, 2011), afirma que Deming, quien fue estadistico, profesor
universitario, autor de textos, consultor y difusor del concepto de calidad total, introdujo con sus
trabajos en la industria japonesa los nuevos principios de la gestion, y revolucionaron la calidad
y productividad, menciond que la calidad es un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a
bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado, el autor indica que es el mercado quien
predice como debe ser la calidad.

De acuerdo a lo aportado por Crosby quien fue un empresario estadounidense y contribuyo a

la teoria gerencial y a las practicas de la gestion de la calidad, indic6 que la calidad no cuesta, lo
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que cuesta son las cosas que no se hacen con calidad. Su lema es hacerlo bien a la primera vez y

conseguir cero defectos, (Mora, 2011).

Servicio posventa

De acuerdo a la escuela de negocio (OBS, 2019), el servicio posventa sirve como indicador de
la calidad en un negocio, debido que los clientes acuden por varias razones, entre ellas, fallas en
el producto e insatisfaccion. No obstante, la verdadera razon que motiva a las empresas para
tener el servicio posventa se debe al prestigio que gana la marca cuando se cumplen las
expectativas de los clientes. Un cliente muy satisfecho, siempre recurriré a la prestacion del
servicio y seguramente elegird la misma marca cuando llegue el momento de realizar una
compra.

El servicio posventa es utilizado para atender los requerimientos del cliente después que el
producto se ha vendido, por lo que se convierte en un proceso importante de reconocimiento de
la marca ya que interacttia de manera continua con el cliente. El soporte del servicio posventa
implica todas las actividades relacionadas para garantizar al cliente que pueda continuar
haciendo uso de su producto sin problemas durante su ciclo de vida, tal como lo indican los
autores (Confente & Russo, 2015).

Segtin lo indicado por el autor (Cancer, 2005) en la mayor parte de las organizaciones
comerciales la posventa la consideran como la hermanita pobre del 4rea comercial, pues se
visualiza como un gasto.

La posventa tiene en cuenta multiples variables que se deben considerar tales como asistencia
técnica, gestion de la garantia, formacion técnica de la red de distribuidores, cuidado de la

imagen de marca, comercializacion de recambios y accesorios, CRM (Customer Relationship
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Management), etc. Todas ellas deben trabajar de manera conjunta por un principio fundamental y

es el beneficio del cliente final, tal como lo afirma (Cancer, 2005).

De acuerdo al autor (Malaver, 2004), el servicio posventa, es el encargado de velar por el
cuidado y atencién de los clientes que compran un producto, asegurando la calidad del servicio e
interactuando ademads con las diferentes areas para cumplir con todos los requerimientos del

cliente.

Satisfaccion del cliente

El estudio de la satisfaccion del cliente se ha realizado en diferentes organizaciones que
ofrecen bienes y servicios, basados en los conceptos de tedricos que a lo largo de la historia han
definido la satisfaccion al cliente desde varios puntos de vista, entre ellos se encuentran:

Los autores (Parasuraman et al., 1991) indican que la satisfaccion del cliente es una funcion
de la valoracion de los clientes de la calidad del servicio, la calidad del producto y el precio.

El autor (Gerson, 1993) describe los efectos de la satisfaccion y su relacion con el valor
agregado para la empresa. Afirma que los clientes satisfechos comentaran entre tres y cinco
personas la buena experiencia que tuvieron con la empresa. En ese sentido, se podria ganar hasta
cinco clientes nuevos por cada uno que quede muy satisfecho con la empresa, por tanto, las
organizaciones deben procurar fidelizar los clientes actuales y atraer nuevos clientes que se
mantengan fieles a largo plazo.

Por su parte, dos reconocidos profesores de la Universidad de Sevilla Espana (Carmona &
Leal, 1998) tuvieron en cuenta la definicion dada por (Evrard, 1993) que considera la
satisfaccion del cliente como un estado psicologico resultado de un proceso de compra 'y

consumo unida a una transaccion especifica.
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Segun la definicion indicada por el autor (Oliver, 1999) la “satisfaccion es un estado

resultante cuando la emocion que rodea las expectativas no confirmadas esta unida a los
sentimientos previos del cliente sobre la experiencia del consumo” (p.33) dicha aseveracion
indica que la satisfaccion en el cliente se da cuando logramos cumplir todas sus expectativas.

De acuerdo a lo que define el autor (Kotler, 2001) la satisfaccion del cliente es “el nivel del
estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto
0 servicio con sus expectativas” (p.10).

De forma complementaria el autor (Parra, 2016) afirma, que la empresa que obtenga clientes
satisfechos debe procurar tener empleados satisfechos; de esta manera, un empleado satisfecho
estara mas comprometido con la organizacion, brindando un mejor servicio de atencion a los
clientes.

Los autores (Confente & Russo, 2015), afirman que la satisfaccion del cliente se define como
el cumplimiento de las expectativas, la cual se refiere a la evaluacion que hace el cliente entre el
servicio recibido y la satisfaccion de sus necesidades.

Incluso Honda Japon (Honda G. , 2020), tiene como una de sus filosofias mas importantes la
de inculcar la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente, una de las frases mas conocidas
es cuando a un cliente le falla su motocicleta no es suficiente con repararle su motocicleta, es

necesario también repararle su corazon, (p.34).

Fidelizacion del cliente
Las estrategias de fidelizacion han venido ganando cada vez mayor relevancia en el
marketing, la fidelizacion se consigue con una satisfaccion total del cliente, por lo que se espera

que el cliente regrese a comprar y que haga buenos comentarios del producto y servicio recibido.
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Dentro de las definiciones que mas se acercan al concepto se encuentran:

Los autores (Carmona & Leal, 1998), citaron a los profesores de marketing estratégico (David
& Pérez, 2006), quienes indicaron que la fidelizacion consiste en desarrollar adecuadamente
estrategias de marketing con el fin de que los clientes no se vayan a la competencia y repitan la
compra. Asi, la recompra constituye uno de los objetivos bésicos de la fidelizacion ya que
implica una garantia de compra mas frecuente.

Segun el autor (Kotler, 2001) indica que un cliente fiel hace comentarios favorables sobre las
bondades de la empresa y de sus productos, lo cual atrae a mas clientes; es decir, no s6lo
recompra el servicio y el producto, sino que recomienda voz a voz la marca, lo cual resulta mas
efectivo que las mismas campanas de marketing tradicional masivo.

De acuerdo a lo indicado por los autores (Confente & Russo, 2015), el comportamiento de un
cliente fidelizado origina tres comportamientos: comportamiento de recompra, comportamiento
de voz a voz y comportamiento de queja.

La fidelizacion implica crear una fuerte relacion con los clientes, se sustenta en una gestion de
la comunicacion empresa-cliente que debe ir mas alla de la funcionalidad y calidad del producto
y servicio, por tanto, es necesario establecer vinculos emocionales con los clientes, porque el
objetivo es crear una experiencia al cliente memorable y digna de ser contada a sus familiares y

amigos, tal como lo indica el autor (Alcaide, 2015).

Modelo de servicio
Un modelo es un prototipo realizado conforme a un disefio. De acuerdo a la RAE se
encuentran varios significados, entre ellos esta que es un objeto, aparato, construccion, etc., o

conjunto de ellos realizados con arreglo a un mismo disefio, (RAE, 2019).
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Actualmente los procesos de servicio al cliente, estan inmersos en la velocidad y dinamismos

de la globalizacion cada vez mas exigente y competitiva, por consiguiente, es necesario utilizar
nuevas metodologias que integren los procesos en pro de la sostenibilidad del negocio, como son
los modelos de servicio que se definen a continuacion.

Segun el autor (Alfonso, 2016), un modelo de servicio estandariza y mejora las practicas de
atencion al cliente en todas las unidades de negocio de la empresa, acorde a los niveles de
calidad y filosofia que los accionistas y la direccion desean ver reflejados, capacitando,
motivando y comprometiendo a la totalidad de los colaboradores en la aplicacién del mismo e
incluyendo un riguroso proceso de induccion para los nuevos integrantes que se incorporen.

En el informe de Forrester, Competitive Strategy in the Age of the Customer publicado por
(Lazovska, 2018), escribidé que una empresa obsesionada con el cliente centra su estrategia, su
energia y su presupuesto en procesos que mejoran el conocimiento y compromiso con los
clientes, y prioriza el mantenimiento de estos sobre las estrategias competitivas tradicionales. La
experiencia con el cliente es una de las estrategias mas utilizadas en los modelos de servicio en
las organizaciones, la cual busca marcar una diferencia porque generan experiencias
memorables.

Para el autor (Charlan, 2018) las organizaciones deben hacer énfasis en una experiencia
inolvidable al cliente, cumpliendo todas sus expectativas, sin embargo, estas deben regirse de
acuerdo al presupuesto que se tenga asignado, evitando incurrir en sobrecostos y generando
falsas expectativas, una de las propuestas es la de conocer los momentos de verdad en la relacion
con cliente, ofreciendo detalles que valoran haciendo de la experiencia algo tnico.

La experiencia al cliente o Customer Experience, es el producto de las percepciones de un

cliente después de interactuar racional, fisica, emocional y psicoldogicamente con cualquier parte
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de una organizacion. Esta percepcion afecta los comportamientos del cliente y genera recuerdos

que impulsan la lealtad y afectan el valor econémico de una organizacién logrando un modelo
integrador, tal como lo indica el autor (Cedefio, 2016).

Por su parte (Pi, 2020), define la experiencia al cliente, como la percepcion que tienen los
clientes hacia una empresa o marca, como resultado de la interaccion durante todos los

momentos del proceso de compra y a través de los diferentes canales de comunicacion.

Marco Contextual

Fanalca S.A. es una empresa metalmecanica fundada el 31 de mayo de 1958 por los Sefiores
Joaquin Lozada Salcedo y Jorge Herrera Barona, los cuales conformaron una empresa dedicada a
la fabricacion de carroceria para buses con piezas suministradas por la marca Superior Coach de
los Estados Unidos. De forma gradual la naciente empresa fue produciendo la totalidad de las
piezas necesarias para las carrocerias ofreciendo nuevos modelos para el creciente mercado del
transporte urbano e intermunicipal. El grupo es principalmente conocido por ser el unico en
Colombia con la licencia para ensamblar, comercializar y distribuir motocicletas y automoviles
Honda, (Fanalca, 2009).

En la etapa de crecimiento sus fundadores se motivaron a incursionar en nuevos nichos de
mercado, lo que obligd a cambiar su razon social inicial de Fabrica Nacional de Carrocerias a
Fébrica nacional de Autopartes, con participacion en el sector de las autopartes, motopartes,
carrocerias tuberias, cajas compactadoras de basura, el transporte de pasajeros, recoleccion y
transporte de desechos so6lidos. Luego de fabricar coches y vagones de ferrocarril y de canalizar
la produccion de tuberia metélica con costura como materia prima en las plantas ensambladoras

de carroceria.
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En el afio de 1980 Fanalca S.A. obtuvo la licencia para ensamblar y comercializar

motocicletas Honda en Colombia, lo que implicé el desarrollo de una red de distribucion a través
de concesionarios localizados en toda Colombia de la siguiente manera: 23 concesionarios
propios (red propia) y 70 concesionarios independientes (red independiente). Si bien existen
varias estrategias utilizadas en las organizaciones e investigaciones analogas en pro del buen
servicio, se hace necesario diagnosticar el estado actual de la calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes con el fin de aplicar la mejor estrategia, (Fanalca, 2009).

La investigacion del modelo de servicio para la venta de motocicletas y repuestos del presente
documento, fue desarrollada en los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali y permitio
identificar los procesos y actividades criticas que se estén presentando, los cuales deberan ser
corregidos mediante planes de accion, el énfasis en la accion correctiva y la iniciativa en la

mejora de la prestacion del servicio.

Concesionarios Honda de la ciudad de Cali

Los concesionarios Honda en Colombia estan alineados bajo los principios y filosofias de la
marca japonesa Honda, dichos concesionarios realizan la venta y prestan el servicio posventa de
las motocicletas Honda; bajo esta premisa desde el afio 1982 funcionan en la ciudad de Cali tres
concesionarios Honda, los cuales nombraremos a lo largo del desarrollo del trabajo como los
concesionarios Honda A, By C.

*  Concesionario Honda A: Inaugurado en el afio de 1982, permanece en la misma sede
desde su inauguracion y cuenta con un area de 1072 m2 la cual incluye la zona de ventas y

posventa. En el afio 2019 se vendieron un total de 3.717 unidades, teniendo una participacion de
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3,6% de las ventas de Honda en el pais, siendo la quinta plaza de concesionarios que mas vende

motocicletas Honda en Colombia (ver figura 36).

Figura 36 Concesionario Honda A

Fuente: Autoria propia.

*  Concesionario Honda B: Inaugurado en el afio de 1984, permanece en la misma sede
desde su inauguracion y cuenta con un area de 440 m2 la cual incluye la zona de ventas y
posventa. En el afo 2019 se vendieron un total de 3.227 unidades, teniendo una participacion de
3,1% de las ventas del pais, siendo la octava plaza de concesionarios que mas vende motocicletas

Honda en Colombia (ver figura 37).
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Figura 37 Concesionario Honda B

Fuente: Autoria propia.

Concesionario Honda C: Inaugurado en el afio de 1984, también permanece en la misma sede
desde su inauguracion y cuenta con un area de 680 m2 la cual incluye la zona de ventas y
posventa. En el afio 2019 se vendieron un total de 2.366 unidades, teniendo una participacion de
2,3% de las ventas del pais, siendo la duodécima plaza de concesionarios que mas vende

motocicletas Honda en Colombia (ver figura 38).

Figura 38 Concesionario Honda C

"HONDA

Fuente: Autoria propia.
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Capitulo 3. Metodologia

En el presente capitulo se expondra el plan establecido para dar respuesta a la pregunta de
investigacion, por consiguiente, el disefio metodologico explica el procedimiento a seguir para
cumplir los tres objetivos especificos del presente trabajo.

La metodologia de investigacion se compone de: método, tipo, enfoque, variables, técnicas de
recoleccion de datos y procesamiento de datos, tiene una estrecha relacion con el objetivo de
investigacion y pregunta problema. El enfoque y el tipo de la investigacion se escogieron de
acuerdo a los objetivos principal y secundarios, por su parte las técnicas de recoleccion y el
procesamiento de los datos ayudaron a cumplir el objetivo principal del trabajo de investigacion
realizado.

El método de la presente investigacion se conoce como estudio de caso, es una herramienta
empirica que investiga un fendémeno contemporaneo en un contexto real y utiliza multiples
fuentes de evidencia, va desde lo particular a lo general y pretende explorar, evaluar y describir,
tal como lo indica (Yin, 2012).

En cuanto al tipo de investigacion es descriptivo porque se encarga de evaluar las
caracteristicas de la poblacion que se estd estudiando, por lo que servird para medir las
expectativas y necesidades de los clientes, calificacion del servicio y conocimiento por parte de
los empleados en las areas de ventas y posventa, adicionalmente es de tipo inductivo, la cual es
una de las investigaciones mas utilizada y pueden distinguirse cuatro pasos esenciales: la
observacion de los hechos para su registro, la clasificacion y el estudio de estos hechos, la
derivacion inductiva parte de los hechos y permite llegar a una generalizacion y contrastacion,

por lo que una vez se establecieron los resultados de las muestras, se realizé un andlisis sobre la



96

calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de los tres concesionarios A, By C de la ciudad

de Cali y de tipo cualitativo ya que se utilizaron técnicas de recoleccion de informacion no

estructuradas y semiestructuradas, tales como encuestas, entrevistas y observacion.

Con relacion al enfoque es mixto, estd orientado a cuatro variables generales: venta, posventa,

satisfaccion y fidelizacion. En cuanto a las técnicas de recoleccion se utilizaron encuestas

digitales, entrevista, observacion, analisis documental, consultas en internet, fuentes de

informacion primaria y secundaria. Dicha informacion seré consolidada para facilitar el analisis,

a continuacion se presenta la tabla 10 en donde se resume lo mencionado.

Tabla 10 Metodologia de la investigacion

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Método
Tipo
Enfoque

Variables

Técnicas de recoleccion

Procesamiento de datos

Estudio de caso
Descriptivo, inductivo y cualitativo
Mixto

Venta, posventa, satisfaccion y fidelizacion

Encuestas digitales, entrevista y observacion

Analisis documental, consultas en internet,
fuentes de informacion primarias y
secundarias y encuesta Yanhaas.

Consolidacion de informacion y analisis

Fuente: Autoria propia.

A continuacion, se indican las variables generales, especificas y los componentes que se

utilizaron en el presente trabajo de grado, (ver tabla 11).

Las variables generales estan conformadas por los servicios de venta, posventa, satisfaccion y

fidelizacion de los clientes, dichas variables definen las técnicas de recoleccion de datos.



Tabla 11 Variables por medir

Variables

Variables especificas Componentes
generales
Calidad de servicio
Atencidn y respuesta oportuna Atencidn al cliente
. Gestion de PQR.
Venta .
Conocimiento del producto
Asesoria comercial Soporte comercial
Asesoria técnica
Calidad de servicio
Atencidn y respuesta oportuna Atencidn al cliente
Gestion de PQR.
Conocimiento del producto
Posventa Garantia .
. Soporte tecnico
Capacitaciones
Indicadores y estandares de calidad
B Garantizar inventario stos
Segumimiento al proceso v stock de repuestos
Calidad técnica Servicio esperado y
Satisfaccidn Calidad funcional percepcion del
Imagen SEIVICIO
Fidelizacién Compras de manera constapte 0 a largo plazo Recompra
Fecomendaciones Voz avoz

Fuente: Autoria propia.

Técnicas de Recoleccion
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La recoleccion de datos se realizo en los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali, con

la participacion de los empleados de la sala de venta y posventa, incluyendo los lideres de punto

y jefe de taller. Los clientes a los que se les realizaron las encuestas se seleccionaron de la base

de datos actualizada con las que cuenta cada uno de los concesionarios.

A continuacion, se describe cada una de las técnicas de recoleccion utilizadas.

Encuesta: es una técnica de investigacion que permite obtener informacion de manera rapida,

puede aplicarse de manera masiva, la informacion recolectada representa a la poblacion a la que

pertenece, a través de un cuestionario, segun los autores (Casas et al., 2003) definen la encuesta
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como una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion,

mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa
de una poblacién o universo mas amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o
explicar una serie de caracteristicas.

Entrevista: es una conversacion generalmente entre dos personas, uno el entrevistador y otro
el entrevistado, las preguntas pueden estar definidas en un cuestionario que se conoce como
entrevista dirigida, es el método mas completo para adquirir informacidn por estar en contacto
directo con la fuente. Este instrumento permite obtener la informacion de manera concreta,
personal, directa, que brinda datos referentes a la poblacion, tal como lo indican los autores
(Torres et al., 2003).

La entrevista como una conversacion provocada por un entrevistador con un nimero
considerable de sujetos elegidos segun su plan determinado con una finalidad de tipo
cognoscitivo, siempre esta guiada por el entrevistador pero tendra un esquema flexible no
estandar, tal como lo definen los autores (Garcia et al., 2019).

Observacion directa: es una técnica de investigacion que permite tomar los datos de la
poblacidn, sin necesidad de cuestionarios y entrevistadores, se caracteriza porque el investigador
se encuentra en el lugar en el que se desarrollan los hechos sin intervenir ni alterar el ambiente,
se puede hacer de forma encubierta o de forma manifiesta. El observador puede obtener
resultados objetivos y subjetivos, el primero cuando se toman datos de la actividad observada, el
segundo cuando se involucran percepciones y opiniones del observador.

A continuacion se relacionan cada una de las fases donde se describen los objetivos especificos

con su respectiva metodologia.
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Fase 1

Objetivo 1: Realizar un diagndstico del servicio al cliente en la venta y posventa de
motocicletas en los concesionarios Honda de la ciudad de Cali.

Tipo: Descriptivo y cualitativo.

Técnicas de recoleccion: Encuestas digitales, entrevista y observacion.

Se realizaron encuestas y entrevistas con un alcance descriptivo, que permitio analizar el
estado del servicio al cliente en las areas de venta y posventa por parte de los clientes y
empleados de los concesionarios Honda de la ciudad del Cali.

Se efectuaron encuestas digitales dirigidas a los clientes que asistieron un mes antes al inicio
de la investigacion tanto en la sala de venta como en posventa y entrevistas en profundidad a los
lideres de los procesos tales como: lider de punto, personal de ventas y posventa y jefe de taller,
ademas se realizé observacion directa para recolectar informacion, pues precisamente este tipo
de proceso sirve como radiografia en el diagndstico para establecer oportunidades de mejora en
el servicio, las encuestas se distribuiran de la siguiente manera.

Encuestas digitales clientes de ventas: Se conocio la percepcion que tiene el cliente desde su
experiencia durante la compra y determinar si se logré satisfacer a cabalidad las expectativas
tanto del servicio prestado como del producto adquirido.

Encuestas digitales clientes de posventa: Con esta informacion se identificaron los
momentos de verdad del cliente en el proceso del servicio, de esta manera conocer si la
percepcion inicial que tenia el cliente por el servicio fue completamente satisfecha.

Encuestas empleados de ventas: Se obtuvo informacion sobre la actitud de servicio, trabajo
en equipo, presentacion personal, asesoria al cliente y conocimiento del proceso de atencion que

utiliza el personal.
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Encuestas empleados posventa: Con esta informacion se conocio las caracteristicas del

servicio ofrecido, tiempo de respuesta a las quejas o reclamaciones, canales utilizados en la
comunicacion con el cliente, tiempo de atencion y la calidad de los servicios prestados.

Entrevistas lideres de punto: Se obtuvo informacion sobre la utilizacion del tablero de
control, tipos de indicadores medidos, indice actual de satisfaccion al cliente, seguimiento de
metas, gestion utilizada para el cumplimento de objetivos, comunicacion con el equipo de
trabajo, tipos de estrategias utilizadas para mantener el personal a cargo motivado y las
estrategias de servicio que se utilizan para el aumento en las ventas de motocicletas, repuestos y
retencion del cliente.

Entrevista jefe de taller: Se identificé como lleva a cabo el proceso de quejas y reclamos,
capacitacion del personal, comunicacion utilizada con el cliente y como se soluciona los
problemas, ademas preguntas para conocer que entiende por satisfaccion del cliente y los
beneficios que traeria a la marca.

Observacion: Se obtendréa informacion sobre el protocolo de servicio aplicado en los
procesos de venta y posventa en cada uno de los concesionarios, infraestructura fisica y salas de
espera.

Para calcular la muestra de los clientes y empleados de las areas de ventas y posventa en los
tres concesionarios Honda A, B y C de la ciudad de Cali, se tuvo en cuenta la siguiente ecuacion
la cual se utiliza cuando se conoce el tamafio de la poblacion.

B N xZ?axp+*q
C e2(N—-1+Z%2a*p*q

Donde:

N: Tamaifio de la poblacion
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Z: Nivel de confianza

97,5 % =12,24
85 %=1,44
80 % = 1,28
75 % =1,15

p: Probabilidad de éxito= 0,05

q: Probabilidad de fracaso= 1

e: Precision (error maximo admisible en términos de proporcion) =0,03

Para estimar la muestra se tuvieron en cuenta los datos del segundo trimestre del afio 2020,
cada concesionario Honda de la ciudad de Cali vendié mensualmente un promedio de 52
motocicletas y atendid 47 motocicletas en el area de posventa en el mismo periodo, el cual
corresponde al 90% de la tasa de retencion de clientes que asisten a la primera revision periodica,
tal como lo indica (Honda C. , 2020), el servicio al cliente de la sala de ventas esta constituido
por un total de 24 empleados y en el area de posventa por 28 empleados en los tres
concesionarios Honda de la ciudad de Cali.

Se calculd el tamafio de la muestra utilizando un nivel de confianza del 85%, dando como
resultado los siguientes valores para realizar las encuestas en los clientes y empleados de las

areas de ventas y posventa de los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali (ver tabla 12).



Tabla 12 Tamano de la muestra para la encuesta.

Fentas

Posventa

Clientes Muestra Empleados Muestra Clientes Muestra Empleados Muestra

Concesionario A 70 43
Concesionario B 50 35
Concesionario C 36 7
TOTAL 156 105

g 7
g 7
g 7
24 21

63 40 10 9
43 32 10 o
33 13 8 7
141 o7 18 13

Fuente: Autoria propia.

Una vez calculada la muestra, se describe la poblacion que se escogio para realizar las

encuestas y entrevistas, ver tabla 13.

Tabla 13 Técnicas de recoleccion
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Técnicas Muestra final Explicacion
. . Client t 1 pri
Encuestas digitales clientes venta 105 Ieftes que compran MOtos € € primet mes
de la investigacion
. . Client 11 1 tocicleta a 1
Encuestas digitales clientes posventa 97 'ees que tievaron fa motocicicta a fas
revisiones de mantenimiento preventivo
Empleados que participan en el proceso de
Encuestas empleados venta 21 P quep p N
venta en cada concesionario
Emplead tici 1 d
Encuestas empleados posventa 25 mpieados que participan en el proceso de
posventa en cada concesionario
Entrevistas lideres de punto 3 Lideres de punto de cada c.oncesionario Honda
de Cali
L Jefes de taller de los concesionarios Honda de
Entrevista jefe de taller 1 Cali
Observacion directa 3 Visita a los tres concesionarios Honda de Cali

Fuente: Autoria propia.

Fase 2

Objetivo 2: Examinar alternativas de modelos de servicio en el sector automotriz.

Tipo: Descriptivo y cualitativo.

Técnicas de recoleccion: Analisis documental, consultas en internet y fuentes de informacion

primarias y secundarias.
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Se analizaron alternativas de modelos ya existentes en el sector automotriz, para ello se

consultaron fuentes documentales y se establecieron cudl de estos se pueden utilizar en las areas
de venta y posventa con el fin de brindar calidad en el servicio y mejores practicas de atencion.
De acuerdo a (Justicia, 2016) entre los parametros a tener en cuenta en el modelo de servicio
para reducir la brecha entre el servicio esperado por el cliente y el servicio recibido estan los

parametros actitudinales, aptitudinales y externos, tal como se puede ver en la tabla 14.

Tabla 14 Parametros para el modelo.

Parametros Items

Actitudinales Comunicacion verbal y no verbal,
proactividad, entusiasmo

Aptitudinales Bienvenida, atencion, despedida

Externos Tiempos de espera, orden, aseo, limpieza

Fuente: https://comercioyjusticia.info/blog/opinion/modelo-de-atencion-al-cliente-clave-para-mejorar-la-
rentabilidad/.

En lo que respecta al proceso de busqueda de la informacion, los autores (Argudo et al., 2012)
recomiendan utilizar un método estratégico que garantice una busqueda rapida y concisa de la

informacion, tal como se puede observar en la figura 39.
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Figura 39 Proceso de busqueda

1. Definir la
necesidad de
informacion

2. Seleccion
de las
fuentes que
se van a
consultar

5. Evaluacion
del proceso

4. Seleccidn y
obtencion de
los
documentos

3. Planificar
la estrategia
de busqueda

Fuente: (Argudo et al., 2012).

A continuacion, se describen cada una de las fases recomendadas por los autores (Argudo et
al., 2012).

Definir la necesidad de informacion: Inicialmente se establecieron los recursos y medios
para obtener la informacion, paso seguido se determinaron los criterios de busqueda de la
investigacion, tales como: articulos, libros, revistas, paginas web y proyectos de grado
relacionados a los modelos de servicio més utilizados en el sector automotriz.

Seleccion de las fuentes que se van a consultar: Se establecieron fuentes de busqueda
confiables a través de la pagina web, bibliotecas virtuales de las universidades, catalogos, titulos
de publicacion, autores y bibliografias.

Planificar la estrategia de busqueda: Una vez definida la necesidad de informacién y

conocidas las posibilidades que nos ofrecen las fuentes de informacion, se establecieron métodos
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de busqueda utilizando frases cortas tales como: modelos de servicio, servicio al cliente, sector

automotriz, etc., paso seguido se identificaron los conceptos mas significativos.

Seleccion y obtencion de los documentos: Posteriormente se procedio a evaluar los
resultados y filtrar la informacion mas util aplicando los criterios de valoracion.

Evaluacion del proceso: Una vez se va adquiriendo la informacion, los autores (Argudo et
al., 2012) recomiendan corroborar si el proceso de busqueda llevado a cabo ha sido correcto.
Durante la bisqueda también se incluyeron fuentes terciarias como bibliografias de tesis y
articulos de investigacion.

Comparativo de modelos: A continuacion, resumimos los modelos vistos, donde se incluye

la valoracion y las dimensiones que incluyen cada uno de los modelos, (ver tabla 15).

Tabla 15 Comparativo de modelos

Dimensiones de evaluacion de la calidad del servicio

Afio Autor(es) Modelo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
1984 Chflstlan Mo_delo de la X X X X
Gronroos imagen
Karl Triangulo del
1985 Albrecht servicio X X X X
1985  Jan Carlzon Modelo de X X X X X X
Gestion
Parasuraman,
1988  Zeithaml y SERVQUAL X X X X X
Berry
Modelo Swedish
Customer
1989 Claes Fornell Satisfaction X X X X
Barometer
(SCSB)
1997 ~ Croniny SERVPERF X X X X X
Taylor
Modelos del
1993 Teas desempeiio
evaluado PE
1994 Rusty Oliver _Modelo delos X X X
tres componentes
Modelo
American
1994 Claes Fornell Customer X X X X X
Satisfaction
Index (ACSI)
Modelo
Andreassen Norwegian
1998 & Lindestad Customer X X X X X X X

Satisfaction
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Barometer
(NCSB)
Modelo
European
2000 Eklof Customer X X X X X
Satisfaction
Index (ECSI)
Brad Modelo
2001 Yy Jerdrquico X X X X X X X
cromn Multidimensional
2002  Earl Sasser Modelo de Earl X X X X X
Sasser
Chan, Hui, KModeclo I;Iong
2003 Lo, TseTso ong-ustomer X X X X
% Wu Satisfaction
Index (HKCSI)
Noriaki Modelo de
2015 satisfaccion del X X X X
Kano .
cliente de Kano
1. Eficiencia 7. Capacidad de respuesta/Complimiente 12, Imagen organizacional 18. Calidad interpersonal
2. Accesibilidad/facilidad de use 3 Informacion/ Comunicacion 13. Privacidad 19. Calidad técnica
3. Precio/facturacion 0. Perzonal 14. Empatia 20. Calidad del ambiente
4 Tangibilidad Infraestructuralugar 10 Resultado/Producte del servicio 13. Segunidad 21. Validad administrativa
3. Fiabilidad 11. Atencion al usuario 16. Confort/Comodidad  22. Higiene
6. Responsabilidad 17. Impacte ambiental 23, Calidad funcienal

Fuente: Autoria propia.

Fase 3

Objetivo 3: Diseniar un modelo de servicio para la venta y posventa de motocicletas en los
concesionarios Honda de la ciudad de Cali.

Tipo: Descriptivo, inductivo y cualitativo.

Técnicas de recoleccion: Analisis documental, consultas en internet, fuentes de informacion
primarias y secundarias y encuesta Yanhaas.

Basados en la encuesta de satisfaccion a nivel nacional realizada por la empresa Yanhass en
las motocicletas Yamaha y Bajaj en febrero del 2020, (Yanhaas, 2020), se realizoé un
comparativo de algunas preguntas con la encuesta realizada a los clientes de la marca Honda en
los tres concesionarios de la ciudad de Cali, es de precisar que este tipo de comparativos también

los realiza Honda Japon a nivel mundial, (Honda G. , 2020).
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Adicional se realizaron comparativos de los resultados de las encuestas entre los tres

concesionarios Honda A, B y C de la ciudad de Cali, para identificar las fortalezas del servicio al
cliente en los concesionarios Honda y las oportunidades de mejora en la experiencia con el
cliente, finalmente con toda la informacion consolidada se disefié el modelo de servicio para las
areas de venta y posventa de los concesionarios Honda de la ciudad del Cali.

Con base a los resultados de la metodologia utilizada para los objetivos 1 y 2, se disena el
esquema del modelo de servicio, desde el proceso metodoldgico hasta alcanzar el objetivo
propuesto de este trabajo, el cual incluye las areas de venta y posventa de los concesionarios
Honda de la ciudad de Cali, que buscan estandarizar el servicio y deben incluir los siguientes
aspectos: mejoramiento en la atencion al cliente, PQR, capacitacion, indicadores de gestion y

evaluacion del servicio (ver figura 40).

Figura 40 Esquema modelo de servicio

‘ MODELO ‘ { Atencion al cliente ]
[ Consultar informacién ] [ Servicio venta ] [ PQR ]
[ Encuesta J [ Capacitacion ]
[ Unificar la informacion J [ Servicio posventa J [ Indicadores de gestion ]
[ Propuesta J [ Evaluacion del servicio ]

Fuente: Autoria propia.
Atencion al cliente: Se propondran estrategias con el fin de mejorar la escucha 'y
comunicacion asertiva, importancia de la presentacion personal, conocimiento del producto y

mantener informado al cliente sobre el avance de los procesos.
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PQR: Establecer un flujo de atencion y solucion rapida de las quejas presentadas con el fin

demostrarle al cliente la importancia que tiene su reclamacion, identificar facilmente los focos
donde se presenta el problema para generar planes de mejoramiento y evitar que sigan
sucediendo.

Capacitacion: Se establecerd un programa de capacitacion constante de servicio al cliente
dirigido a los empleados ya que un solo programa no es suficiente para realizar el cambio de
mentalidad que se requiere, incluso el autor (Tschohl, 2008) propone realizar capacitaciones cada
seis meses, siendo este costo una pequena fraccion del crecimiento potencial de las ventas y
utilidades que tendra la compania.

Indicadores de gestién: Actualmente en los concesionarios Honda no se cuenta con
indicadores que midan la gestion del servicio, por consiguiente, se propondra contar con un
tablero de control (ver figura 41) el cual sea visible al personal y registre indicadores como:
medicion de los retornos externos e internos por modelo, técnico de servicio y la causa,
permanencia (medir el nimero de motocicletas que se quedan en el concesionario sin ser
entregadas al cliente), PQR reportadas vs solucionadas, tiempo de respuesta en PQR e indice de
felicidad del cliente, esto con el fin que todos conozcan sus indicadores, lo que facilitara a su vez

la toma de decisiones y el mejoramiento continuo.
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Figura 41 Tablero de Control

TABLERO DE CONTROL

Seguimiento a modelos =
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Fuente: Autoria propia.

Evaluacion del servicio: En la actualidad Honda Brasil a través de una empresa contratista
en Colombia mide la calidad y satisfaccion del cliente en los concesionarios Honda en Colombia,
no obstante, para conocer en tiempo real y de forma detallada lo que estd sucediendo en el
servicio prestado, es conveniente que los concesionarios Honda en Colombia realicen este tipo
de evaluacion, por consiguiente, se propondra realizar evaluaciones del servicio de forma
periodica con el fin de conocer el servicio prestado y generar planes de accion ante las

debilidades identificadas en el proceso.
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Capitulo 4.Resultados

Encuesta clientes y empleados

Encuesta clientes ventas

A continuacion, se detallan las respuestas de las encuestas realizadas a los clientes de los

concesionarios Honda de Cali en el servicio de ventas.

1. (Cual es el nombre del concesionario donde compré su motocicleta?

Tabla 16 Concesionario donde compr6 la motocicleta

Ventas
Concesionarios Clientes Muestra Cantidad de
Honda respuestas
A 70 43 64
B 50 35 38
C 36 27 29
TOTAL 156 105 131

Fuente: Autoria propia.
Se realizaron un total de 131 encuestas, donde se cumplio con el nlimero de muestras a
realizar, el 49% de los clientes indicaron que compraron su motocicleta en el concesionario A, el

29% el concesionario B y el 22% en el concesionario C, (ver tabla 16).

2. Surango de edad esta

Tabla 17 Rango de edad clientes ventas

Rango de edad HONDA AUTECO YAMAHA
Entre 18 v 24 afios 20% 22% 20%
Entre 25 v 34 afios 32% 40% 39%
Entre 35 v 44 afios 28% 22% 28%
Entre 45 v 50 afios 13% 8% 7%

Mas de 50 afios 7% 8% T%

Fuente: Autoria propia.
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Los resultados de las encuestas de los clientes de Honda de la ciudad de Cali fueron

comparados con los resultados de la encuesta de Yanhass a nivel nacional de las marcas Auteco
y Yamaha, (ver tabla 17).

EL rango mas alto de clientes tiene un rango de edad entre 25 y 34 afios, el 32% de los
clientes que compran motocicletas en los concesionarios Honda de Cali, al comparar con Auteco
y Yamaha se encuentra un porcentaje entre el 40% y 39% respectivamente, esto indica que hay
un gap de oportunidad para aumentar la participacion de los clientes Honda en este rango de
edad.

La marca Auteco tiene una mejor participacion en tres rangos de edad (18 y 24, 25 y 34, mas
de 50) afios, lo que se puede interpretar que el portafolio de motocicletas de Auteco esta
focalizado a las personas jovenes, ademas el precio economico de las motocicletas influye que se
tenga mayor aceptabilidad en estos rangos de edad.

A continuacion se analiza el resultado comparativo entre los tres concesionarios Honda de la

ciudad de Cali en los diferentes rangos de edad, (ver tabla 18).

Tabla 18 Rango de edad clientes ventas Honda

HONDA CALT

Rango de edad Cancejﬂnario Can.-:es;ﬂnaria Canceséunaria
Entre 18 v 24 afios 21% 1094 31%
Entre 25 v 34 afios 27% 46% 26%
Entre 35 v 44 afios 31% 23% 24%
Entre 45 v 50 afios 13% 17% 1094
Mas de 50 afios 8% 2% 10%
Total General 100%2 100% 100%

Fuente: Autoria propia.
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El rango promedio mas alto de edad esta entre 25 y 34 afios con 27%, le sigue 35 y 44 afios

con 27%, 18 y 24 afios con el 21%, luego 45 y 50 afios con el 13% y por ultimo més de 50 afios
con el 7%.

3. (Con cual de los siguientes géneros se identifica?

Tabla 19 Género clientes ventas

Promedio total marcas

Género HONDA AUTECO YAMAHA
evaluadas %
Femenino 19% 30% 12% 16%
Masculino 81% 70% 88% 84%

Fuente: Autoria propia.

La marca Honda tiene la mejor participacion de ventas con un 30% para el género femenino,
al compararlas con las marcas Auteco y Yamabha, (ver tabla 19).

En lo que respecta al género masculino, la marca Auteco tiene el 88% de la participacion
superando las marcas Honda y Yamabha.

A continuacion se analiza el resultado comparativo entre los tres concesionarios Honda de la

ciudad de Cali, (ver tabla 20).

Tabla 20 Género clientes ventas Honda

Promedio total

, . ) Concesionario Concesionario Concesionario
Género  concesionarios

o A B C
Femenino 30% 30% 35% 26%
Masculino 70% 70% 65% 74%

Fuente: Autoria propia.
En el género masculino tiene un 70% promedio de participacion y el género femenino un

30%.
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4. (En qué medios consultd la informacion para la compra de la motocicleta?

Tabla 21 Medios de consulta

Promedio total . . . . . .
. . R Concesionario Concesionario Concesionario
Medios de consulta concesionarios

o A B C
CO"‘;E:;‘;““’S 47% 549 42% 43%
Paginas de Internet y 33% 28% 31% 40%
redes sociales
Amigos o familiares 14% 15% 15% 11%
Mecanico de 19 30, 70, 19
confianza
Asesores de venta 1% 0% 5% 0%
Trabajador de
ensambladora 1% 0% 0% 294
FANALCA

Fuente: Autoria propia.

El medio mas utilizado por los clientes para la consulta de informacion de las motocicletas
Honda es directamente en los concesionarios Honda de la ciudad de Cali con un 47% el segundo
medio mas utilizado es la consulta en las paginas de internet y redes sociales con el 33% de
participacion. la tercera y cuarta alternativa que se les dio a los clientes como medio de consulta,
fue amigos o familiares y mecanico de confianza, las cuales tienen la menor participacion como
medio de consulta con el 14% y 4% respectivamente, (ver tabla 21).

5. (Qué usos le ha dado a su motocicleta?

Tabla 22 Uso motocicleta clientes ventas

Uso de la Promedio total
, marcas evaluadas HONDA AUTECO YAMAHA
motocicleta o
Medio principal de 60% 520 60% 66%
transporte
Trabajo 31% 30% 37% 27%
Recreacion 9% 18% 3% 7%

Fuente: Autoria propia.
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La motocicleta es utilizada principalmente como medio de transporte con un promedio del

60%, le sigue el uso de la motocicleta para el trabajo con el 31% y como recreacion con el 9%

(ver tabla 22).

A continuacion se analiza el resultado comparativo entre los tres concesionarios Honda de la

ciudad de Cali de acuerdo al uso que el cliente le da (ver tabla 23).

Tabla 23 Uso motocicleta clientes ventas Honda

Promedio total . . . . . .
Concesionario Concesionario Concesionario

Usos de la . .
motocicleta conces;:narzos A B C
Medio principal 500, 56% 42% 579
de transporte
Trabajo 31% 23% 39% 30%
Recreacion 18% 21% 19% 13%

Fuente: Autoria propia.

Los resultados en las encuestas de los concesionarios Honda en Cali coinciden con los datos

obtenidos de las marcas evaluadas donde los principales usos que se le da a la motocicleta de

mayor a menor son: medio de transporte con el 57%, trabajo con 31% y recreacion 18%.

6. (Cuadles son las caracteristicas por las que compré la motocicleta?

Tabla 24 Caracteristicas de la motocicleta

.. Promedio total . . . . . .
Caracreristicas Concesionario Concesionario Concesionario

motocicleta con ces;fnanos A B C
0
Calidad 29% 29% 28% 31%
Prestigio de la marca 25% 249% 22% 28%
Diseifio 18% 17% 15% 22%
Precio 10%o 10% 10% 10%
Seguridad 7% 8% 9% 5%
Menos emisiones - 504 6% 6% 304
ecologica
Repuestc_)s_ de facil 304 4% 504 1%
adquisicion
La facilidad de pago 1% 126 2% 0%
Buen cilindraje 1% 0% 2% 0%

Fuente: Autoria propia.
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La calidad es la caracteristica mas importante para los clientes que compran motocicletas de la
marca Honda con un promedio de 29%, le sigue el prestigio de la marca con 25%, disefio con el
18%, precio con el 10%, seguridad con el 7%, menos emisiones — ecoldgica con el 5%, luego
repuestos de facil de adquisicion con el 3% y facilidad de pago y buen cilindraje con el 1% (ver

tabla 24).

7. En caso de volver a comprar ;Qué marca de motocicleta elegiria?

Tabla 25 Marca motocicleta clientes Honda

Promedio total ) . . . . .
Concesionario Concesionario Concesionario

Marca COHCES;/OH(H‘IOS A B C
0

Honda 75% 79% 66% 81%

Yamaha 15% 12% 17% 17%

Suzuki 6% 6% 11% 0%

AKT 2% 2% 4% 0%

Bajaj 2% 1% 2% 2%

Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a la marca de motocicleta que elegiria comprar, el 75% de los clientes
volveria a comprar marca Honda, en segundo lugar el 15% compraria Yamaha, el 6% indic6 que
compraria Suzuki y por ultimo el 2% manifesté que compraria AKT y Bajaj, por tanto, estas dos

ultimas marcas no se consideran competencia directa de la marca Honda, (ver tabla 25).

8. Califique su satisfaccion con relacion

A continuacion se indican los resultados obtenidos en la encuesta de los concesionarios

Honda, las variables calificadas se simplificaron de la siguiente manera: Ms - Muy satisfecho, Ns

Ni - Ni satisfecho ni insatisfecho y Mi - Muy insatisfecho, (ver tabla 26).



Tabla 26 Satisfaccion con relacion a

Satisfaccion con
relacion a

Concesionario A

Concesionario B

Concesionario C

Ms

Ns Ni

Mi

Ms Ns Ni

Mi

Ms Ns Ni

Mi

La rapidez del asesor para
saludarlo y registrar los
datos
Calidad de la atencién y
trato amable del asesor
El asesor escucho sus
necesidades de adquisicion
de la motocicleta
El tiempo que le dedico el
asesor en la atencion

La explicacion que le dio el
asesor de las caracteristicas
y precio de las motocicletas

Disponibilidad de horario
para entrega de la
motocicleta
Limpieza y apariencia del
concesionario
Explicacion por parte del
asesor sobre los cuidados,
garantia y revisiones
preventivas de la
motocicleta
La calidad en general del
servicio prestado en el
concesionario
La facilidad para conseguir
accesorios para su
motocicleta
Numero de personas para
la atencion en el servicio
Canales suficientes para
presentar queja o
reclamacion

78%

90%

82%

84%

T7%

70%

87%

82%

74%

68%

67%

55%

16%

7%

13%

14%

18%

22%

9%

12%

21%

25%

26%

31%

5%

3%

4%

2%

5%

8%

4%

5%

5%

7%

7%

71%

81%

71%

75%

T7%

67%

85%

73%

77%

60%

71%

14% 44%

25%

15%

23%

23%

19%

31%

13%

25%

21%

31%

25%

50%

4%

4%

6%

2%

4%

2%

2%

2%

2%

8%

4%

6%

69%

81%

67%

86%

79%

71%

62%

64%

62%

57%

57%

43%

17%

14%

29%

7%

14%

21%

31%

24%

29%

36%

36%

45%

14%

5%

5%

7%

7%

7%

7%

12%

10%

7%

7%

12%

Fuente: Autoria propia.
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En las preguntas sobre la rapidez del asesor para saludarlo y registrar los datos, calidad de la

atencion y escucha de las necesidades de los clientes, el concesionario A tuvo el mejor promedio
de calificacion con 84% como muy satisfechos, los clientes del concesionario B indicaron con un
promedio del 21% estar ni satisfechos ni insatisfechos y los clientes del concesionario C
indicaron un promedio de calificacion del 8% estar muy insatisfechos.

En la pregunta disponibilidad de horario para entrega de la motocicleta, los clientes
calificaron en los tres concesionarios Honda entre 67% y 71% estar muy satisfechos, lo cual
indica que es una pregunta donde el promedio no es alto.

En lo que respecta a la pregunta limpieza y apariencia del concesionario, los clientes de los
concesionarios A y B calificaron entre 85% y 87% estar muy satisfechos, sin embargo, los
clientes del concesionario C indicaron estar muy satisfechos en un 62%, ni satisfecho ni
insatisfecho en un 31% e insatisfechos en un 7%, ocasionando que el concesionario C obtenga la
mas baja calificacion.

Durante la visita en campo a los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali, se encontrd
que la sala de ventas del concesionario C es muy pequeiia, no hay una buena organizacion de los
elementos que se exhiben, irregularidades en el techo (faltante de cubiertas), esto podria generar
sensacion al cliente de falta de limpieza y apariencia, lo que indica que se pueden implementar
estrategias de orden, limpieza, activar al area de mantenimiento ya que el cliente esta percibiendo

dichas irregularidades, tal como se puede observar en la figura 42.
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Figura 42 Sala de ventas concesionarios Honda A, By C

Fuente: Autoria propia.

La pregunta con menor porcentaje de calificacion de clientes muy satisfechos en los tres
concesionarios Honda, fue canales suficientes para presentar queja o reclamacion entre 43% y
55%, para este caso la informacion de los canales disponibles para presentar quejas o
reclamaciones (pagina web, teléfono y buzon de sugerencias) deben estar mucho maés visible a
los clientes.

En la visita en campo a los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali, se encontré6 muy
poca informacion que le indicara al cliente los medios disponibles para tramitar una reclamacion,
si bien se encontraron buzones de sugerencia, estos no tenian disponible papeleria ni lapicero,
ademas en el concesionario C el buzdn de sugerencias no estd visible ya que se encuentra en la

parte trasera del cubiculo de recepcion (ver figura 43).

Figura 43 Buzones de sugerencia concesionarios Honda A, By C

SUGERENCIAS

Fuente: Autoria propia
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9. Califique de acuerdo a su percepcion durante la compra

A continuacion se indican los resultados obtenidos en la encuesta de los concesionarios

Honda (ver tabla 27).

Tabla 27 Percepcion con relacion a

Concesionario | Concesionario | Concesionario
Percepcion con relacion a A B C
Y4 NO S1 NO Y4 NO

(Considera .que el precio cotizado 38%  62% 20%  T1% 12% 88%
es diferente al real?
(Considera que los repuestos son
costosos?

(Eltiempo de la entrega de la
motocicleta fue adecuado?

El asesor le explicé el tramite y los
tiempos requeridos para la entrega  99% 1% 90% 10%  86% 14%
de la motocicleta
Entregaron la motocicleta en el
tiempo pactado
Recibi6 buena atencion y trato
amable
La sala de espera es comoda  78%  22% 65%  35% 62% 38%
El servicio recibido cumplié con
sus expectativas

3%  27% 54%  46%  T74%  26%

87%  13% 75%  25%  69%  31%

80%  20% 81%  19% 74%  26%

100% 0% 90% 10%  86% 14%

89% 11% 83% 17% 81% 19%

(Recomendaria el concesionario

909 109 85%  15% 71% 29%
Honda a un amigo o familiar? o o ° ° ’ ’

Fuente: Autoria propia.

En la pregunta relacionada con el precio cotizado es diferente al real, la respuesta afirmativa
promedio fue de 30% en los tres concesionarios Honda y negativa del 70%.

Entre los tres concesionarios se observa que el concesionario A tiene la calificacion mas alta

con un 38%, con relacion a los concesionarios B y C.
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La percepcion de los clientes en su mayoria considera que los repuestos son costosos, el

concesionario B obtuvo la mejor calificacion con un 54% con relacion a los concesionarios A 'y
C, aunque este resultado no se considera un buen indicador.

En las preguntas el tiempo de la entrega de la motocicleta fue adecuado y en el tiempo
pactado, el promedio de las respuestas afirmativas fue del 79% y negativas del 21%.

En cuanto a las preguntas el asesor le explico el tramite y los tiempos requeridos para la
entrega de la motocicleta, recibi6é buena atencion y trato amable y el servicio recibido cumplid
con sus expectativas, el promedio afirmativo de los tres concesionarios fue de 91% y negativa de
9%, estas preguntas obtuvieron los valores mas altos los cuales se pueden interpretar que a modo
general el servicio ofrecido por el asesor es bueno.

En la pregunta la sala de espera es comoda, la calificacion afirmativa en los tres
concesionarios fue del 71% y 29% negativa en los tres concesionarios.

En la visita realizada a los concesionarios, se encontrd que el concesionario A tiene una
amplia area asignada para la sala de espera, sin embargo, los clientes no hacen uso de ella, los
televisores se encontraban apagados, no habia revistas de entretenimiento, lo que podria estar
ocasionando que los clientes no den una mejor calificacion, en lo que respecta al concesionario B
solo existe una sala de espera para los clientes de ventas y posventa, se encontraba con mayor
cantidad de clientes, el televisor estaba canales de interés para el publico y el concesionario C no

tiene sala de espera (ver figura 44).



Figura 44 Sala de espera concesionarios Honda A, By C

Fuente: Autoria propia.

Encuesta empleados ventas
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A continuacion, se detallan las respuestas de las encuestas realizadas a los empleados del area

de ventas de los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali, para conocer sus comentarios

sobre el servicio que ofrecen a los clientes cuyos resultados fueron los siguientes.

1. (Cual es el nombre del concesionario donde labora?

Tabla 28 Concesionario donde labora empleado ventas

Ventas
Concesionarios Honda Empleados Muestra Cantidad de
respuestas
A 8 7 8
B 8 7 7
C 8 7 8
TOTAL 24 21 23

Fuente: Autoria propia.

Se realizaron un total de 23 encuestas, donde se cumpli6 con el nimero de muestras a realizar,

el 35% de los empleados en el concesionario A, el 30% el concesionario B y el 35% en el

concesionario C, (ver tabla 28).



122

2. Cuanto tiempo lleva en el cargo

Tabla 29 Antigiiedad en el cargo empleados ventas

HONDA CALI
- Promedio total . . . . . .
Antigiiedad en el concesionarios Concesionario Concesionario Concesionario
cargo % A B C
0

Entre O y 1 afio 19% 10% 0% 46%
Entre 1 y 3 aflos 48% 40% 80% 23%
Entre 3 y 6 anos 21% 20% 20% 23%
Entre 6 y 10 afios 3% 10% 0% 0%

Mas de 10 anos 9% 20% 0% 8%

Fuente: Autoria propia.

La mayor participacion promedio de tiempo en el cargo de los empleados esta en el rango de
1 a 3 afios con el 48%, le sigue el rango de 3 y 6 afios con el 21%, de 0 a 1 anos con el 19%,
luego mas de 10 afios con el 9% y 6 y 10 afios con el 3%, (ver tabla 29).

3. ¢Conoce el protocolo de atencion a los clientes?

Tabla 30 Protocolo de atencion

Concesionarios Honda Porcentaje
A 100%
B 100%
C 100%

Fuente: Autoria propia.

El 100% de los empleados en los tres concesionarios indico conocer el protocolo de atencion

al cliente, (ver tabla 30).
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4. Indicar el procedimiento de atencion.

Tabla 31 Procedimiento de atencion

HONDA CALI
Concesionario Concesionario Concesionario

Procedimiento de atencion

A B C
Saludo, atencion, escucha,
registro, gestion, solucion y 90% 80% 100%
despedida.
Ninguna de las anteriores 10%0 20% 0%

Fuente: Autoria propia.
Aunque en la respuesta anterior los concesionarios indicaron que el 100% conoce el

protocolo, se encuentra que solo el concesionario C contestd de manera acertada el 100%, (ver

tabla 31).

5. (Ofrece los servicios de posventa en el momento de la venta?

Tabla 32 Servicios posventa

Concesionarios Honda SI
A 100%
B 100%
C 100%

Fuente: Autoria propia.
El 100% de los empleados en los tres concesionarios indico ofrecer los servicios posventa al

momento de vender la motocicleta, (ver tabla 32).

6. Considera que tiene suficiente conocimiento sobre:

Tabla 33 Conocimiento sobre

HONDA CALI

Promedio total
Conocimiento sobre concesionarios
%

Concesionario Concesionario Concesionario
A B C




Caracteristicas técnicas
de las motocicletas
Garantia
Condiciones de
financiacion
Mantenimientos
preventivos
Requiere capacitacion

T7%
49%
42%

39%
15%

80%
30%
70%

30%
30%

60%
80%
40%

40%
0%

92%
38%
15%

46%
15%

Fuente: Autoria propia.
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Al consultar con los empleados sobre el conocimiento técnico de las motocicletas Honda, el

promedio mas alto fue caracteristicas técnicas de las motocicletas con el 77%, le sigue garantia

con el 49%, condiciones de financiacion con el 42%, luego mantenimientos preventivos con el

39% y por ultimo requiere capacitacion con el 15%, (ver tabla 33).

7. Considera que el servicio que se ofrece a los clientes en el concesionario se caracteriza

por:

Tabla 34 Caracteristicas del servicio

HONDA CALI
Promedio total . . . . . .
;. . . . Concesionario Concesionario Concesionario
Caracteristicas del servicio concesionarios
0 A B c
%
Atencion oportuna a los
clientes que visitan el 83% 50% 100% 100%
concesionario
Asesoria del proceso de
compra y entrega de la 71% 60% 100% 54%
motocicleta
Venta de productos y
servicios relacionados a la 61% 50% 80% 54%
motocicleta
Entregla de la motocicleta 32% 10% 40% 16%
en el tiempo programado
Se facilita al cliente la
prueba de manejo de los 9% 10% 40% 38%

modelos en que esté
interesado

Fuente: Autoria propia.
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El promedio mas alto fue atencidon oportuna a los clientes con el 83%, le sigue asesoria en el

proceso de compra y entrega de la motocicleta con el 71%, venta de productos y servicios

relacionados a la motocicleta con el 61%, luego entrega de la motocicleta en el tiempo

programado con el 32% y se facilita prueba de manejo de los modelos que esta interesado con el

29%, (ver tabla 34).

8. Durante el proceso de venta de las motocicletas, indique si se realizan los siguientes

pasos:

Tabla 35 Proceso de venta

HONDA CALI

Proceso de venta

Promedio total
concesionarios

%

Concesionario

A

Concesionario Concesionario

B

C

Se le informa al cliente con
antelacion si la motocicleta va
a ser o no entregada en la
fecha pactada
Se le informa al cliente con
antelacion los avances del
proceso de compra
Se entrega la motocicleta
limpia ¥ en optimas
condiciones de
funcionamiento
Se realiza inventario en el
momento de la entrega de la
motocicleta
Se deja registro de las
cotizaciones realizadas

75%

68%

60%

60%

47%

60%

50%

50%

30%

50%

80%

100%

60%

80%

60%

85%

54%

69%

69%

31%

Fuente: Autoria propia.

El promedio mas alto de respuesta fue se le informa al cliente con antelacion si la motocicleta

va a ser o no entregada en la fecha pactada con el 75%, le sigue se le informa al cliente con

antelacion los avances del proceso de compra con el 68%, se entrega la motocicleta limpia y en
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optimas condiciones con el 60%, se realiza inventario en el momento de la entrega con el 60% y

por ultimo se deja registro de las cotizaciones con el 47%, (ver tabla 35).

9. Durante el proceso de venta de las motocicletas indique si se realizan los siguientes

pasos.
A continuacion se indican los resultados obtenidos en la encuesta de los concesionarios
Honda, las variables calificadas se simplificaron de la siguiente manera: Da — De acuerdo, Pda —

Parcialmente de acuerdo y Ed — En desacuerdo, (ver tabla 36).

Tabla 36 Pasos para realizar la venta

Indique si se realizan Concesionario A Concesionario B Concesionario C
los siguientespasos | Da Pda Ed Da Pda Ed Da Pda Ed
El proceso es rapido para
saludar al cliente y
registrar los datos del
servicio

Esrealizado porpersonal 500, 5000 1004 100% 0% @ 0% 62% 38% 0%
calificado

60% 20% 20% 60%  20% 20% T77% 15% 8%

Seexplicalos gastos g0 g0t 1096 60% 0%  40% 85% 0%  15%
asociados a la compra

Se tiene disponibilidad de
horario para entregadela 70% 30% 0% 80%  20% 0% 69% 23% 8%

motocicleta

Se garantiza la limpieza y
apariencia de lasalade 80% 20% 0% 80%  20% 0% 92% 0% 8%

ventas

Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a la pregunta, el proceso es rapido para saludar al cliente y registrar los
datos del servicio, el concesionario C obtuvo la calificacion de acuerdo mas alta con un 77%, en
la segunda pregunta es realizado por personal calificado, el concesionario B obtuvo la
calificacion de acuerdo més alta con un 100%, la tercera pregunta se explica los gastos asociados

a la compra, el concesionario A obtuvo la calificacion de acuerdo més alta con un 90%, la cuarta
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pregunta se tiene disponibilidad de horario para entrega, el concesionario B obtuvo la

calificacion de acuerdo mas alta con un 80% y por ultimo se garantiza la limpieza y apariencia
de la sala de ventas, el concesionario C obtuvo la calificacion de acuerdo mas alta con un 92%.

10. Que considera que ofrece la marca Honda a los clientes.

Tabla 37 Que ofrece la marca Honda

HONDA CALI

Promedio total
concesionarios

Que ofrece la marca Concesionario Concesionario Concesionario

Honda o A B C
Confiabilidad 29% 35% 28% 24%
Calidad 25% 22% 28% 24%
Garantia 25% 22% 28% 26%
Tecnologia 21% 22% 17% 24%
Cumple sueflos y metas % % % %

Fuente: Autoria propia.
El promedio de respuesta mas alta a la pregunta qué ofrece la marca Honda a sus clientes, fue
confiabilidad con el 29%, le sigue calidad y garantia con el 25%, tecnologia con 21% y cumple

suefios y metas con el 1%, (ver tabla 37).

11. Califique el servicio prestado en la sala de ventas

Tabla 38 Servicio en la sala de ventas

Concesionario A | Concesionario B | Concesionario C
Si No Si No Si No

Servicio en la sala de ventas

Ofrece buena atencion y

) 100% 0% 100% 0% 100% 0%
trato amable a los clientes

Considera que el espacio de

la sala de ventas es 100% 0% 100% 0% 92% 8%
adecuado

Atienden las quejas de los

. 90% 10% 100% 0% 77% 23%
clientes de manera oportuna



Ofrecen al cliente un

formato para tramitar la 60% 40%
queja

La sala de espera es comoda 100% 0%

Cuentan con un lugar fijo 70% 30%

para poner las quejas

100%

60%
80%
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0% 92% 8%
40% 77% 23%
20% 69% 31%

Fuente: Autoria propia.

El promedio de respuesta afirmativa mas alto fue ofrece buena atencion y trato amable a los

clientes con el 100%, le sigue considera que el espacio de la sala de ventas es adecuado con el

97%, atienden las quejas de los clientes de manera oportuna con el 89%, ofrecen al cliente un

formato para tramitar la queja con el 84%, luego la sala de espera es comoda con el 79% y por

ultimo cuentan con un lugar fijo para poner las quejas con el 73%, (ver tabla 38).

12. Enumere los indicadores de desempefio que maneja mensualmente.

Tabla 39 Indicadores de desempefio

Indicadores de Promedio total

Concesionario Concesionario Concesionario

desempeio concesionanos 4 B C
%
Objetivo de venta 29% 30% 26% 31%
mensual
Numero de
cotizaciones 25% 33% 26% 17%
realizadas
Numero dg clientes 24% 30% 26% 17%
atendidos
Encuestas de
satisfaccion a los 14% 7% 21% 14%
clientes
Numero de PQR 6% 0% 0% 19%
Ninguno 1% 0% 0% 3%

Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a la pregunta enumere los indicadores de desempefio que manejan

mensualmente los empleados, la respuesta mas alta fue objetivo de venta mensual con el 29%, le
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sigue numero de cotizaciones realizadas con el 29%, nimero de clientes atendidos con 24%,

encuestas de satisfaccion a los clientes con el 14%, luego nimero de PQR con el 6% y por
ultimo ninguno con el 1%, (ver tabla 39).
13. Ha recibido capacitaciones en el ultimo afio.

Tabla 40 Capacitaciones empleados ventas

Promedio total , , , , , .
Concesionario Concesionario Concesionario

Capacitaciones conces;onanas P B P
%
Atencion al cliente 67% 80% 60% 62%
Conocimientos 67% 60% 80% 62%
tecnicos
Comunicacion asertiva 64% 70% 60% 62%
Trabajo en equipo 53% 50% 40% 69%
Liderazgo 28% 20% 40% 23%
Toma de decisiones 28% 40% 20% 239%,
Ninguna de las 14% 0% 20% 23%
anteriores

Solucion de problemas 13% 10% 20% 8%

Fuente: Autoria propia.
En lo que respecta a la pregunta sobre que capacitaciones ha recibido, el promedio de
respuesta mas alta fue atencion al cliente y conocimientos técnicos con el 67%, le sigue

comunicacion asertiva con el 64%, trabajo en equipo con el 53%, (ver tabla 40).

Encuesta clientes posventa
A continuacion, se detallan las respuestas de las encuestas realizadas a los clientes de los
concesionarios Honda de Cali en el servicio de posventa.

1. (Cual es el nombre del concesionario donde compré su motocicleta?



Tabla 41 Concesionario donde compr6 la motocicleta

Posventa
Concesionarios Honda Clientes Muestra ?Z;Ziggaie
A 63 40 60
B 45 32 35
C 33 25 30
TOTAL 141 97 125

Fuente: Autoria propia.

Se realizaron un total de 125 encuestas, donde se cumplié con el nimero de muestras a
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realizar, el 48% de los clientes indicaron que compraron su motocicleta en el concesionario A, el

28% el concesionario B y el 24% en el concesionario C, (ver tabla 41).

2. Surango de edad esta

Tabla 42 Rango de edad clientes posventa Honda

HONDA CALI
Rango de edad Concesionario Concesionario Concesionario
A B C

Entre 18 y 24 afios 8% 9% 19%
Entre 25 y 34 afios 39% 39% 30%
Entre 35 y 44 afios 32% 30% 26%
Entre 45 y 50 afios 8% 13% 11%

Mas de 50 anos 11% 9% 15%

Fuente: Autoria propia.

En la pregunta sobre el rango de edad, el promedio de respuesta mas alto fue de 25 y 34 afios

con el 36%, le sigue el rango de edad 35 y 44 afios con el 29%, luego 18 y 24 afios y méas de 50

afos con el 12%, por tltimo 45 y 50 afios con el 11%, (ver tabla 42).
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3. (Con cual de los siguientes géneros se identifica?

Tabla 43 Género clientes posventa Honda

Promedio rotal

. . . Concesionario Concesionario Concesionario
Género  concesionarios

o A B C
Femenino 29% 25% 30% 33%
Masculino 71% 75% 70% 67%

Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a la pregunta del género, el género masculino tiene el mayor porcentaje
con 71% y el género femenino con el 29% de participacion, (ver tabla 43).

4. (Cual es el ano de fabricacion de su motocicleta?

Tabla 44 Ao de fabricacion marcas motocicletas

fafr?gagién HONDA AUTECO  YAMAHA
2016 0% 13% 20%
2017 5% 19% 15%
2018 9% 17% 22%
2019 31% 40% 24%
2020 53% 11% 18%

Fuente: Autoria propia.

Los resultados de las encuestas indicaron que los clientes Yamaha son propietarios del mayor
porcentaje en los modelos 2016 y 2018 con el 20% y 22% respectivamente, luego le sigue los
clientes de la marca Auteco con mayor porcentaje en los modelos 2017 y 2019 con el 19% y
40% respectivamente y por tltimo la marca Honda con el mayor porcentaje en el afio 2020 con
el 53%, (ver tabla 44).

A continuacion se analiza el resultado comparativo entre los tres concesionarios Honda de la

ciudad de Cali sobre el afio de fabricacidon de la motocicleta de los clientes, (ver tabla 45).
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Tabla 45 Ao de fabricacion motocicletas Honda

. . ., QConcesionario Concesionario Concesionario
Aiio de fabricacion

A B C
2016 0% 0% 0%
2017 1% 9% 4%
2018 3% 9% 15%
2019 24% 39% 30%
2020 70% 39% 48%

Fuente: Autoria propia.

En lo que concierne a la pregunta sobre el afio de fabricacion de la motocicleta, el promedio
de respuesta mas alto fue de afio 2020 con el 53%, le sigue afio 2019 con el 31%, afo 2018 con

el 9% y afio 2017 con el 6%.

5. (Cudles son los principales usos que le da a su motocicleta?

Tabla 46 Uso motocicleta marcas clientes posventa

Usos de la motocicleta HONDA AUTECO YAMAHA
Para desplazarsela su 62% 60% 66%
lugar de trabajo
Recreacion 22% 3% 7%
Como medio de 15% 37% 27%
trabajo

Fuente: Autoria propia.

El promedio de respuesta mas alto fue para desplazarse a su lugar de trabajo con el 63%,
como medio de trabajo con el 26% y recreacion con el 11%, (ver tabla 46).

A continuacion se analiza el resultado comparativo entre los tres concesionarios Honda de la

ciudad de Cali sobre los usos que el cliente le da a su motocicleta.
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Tabla 47 Uso motocicleta clientes posventa Honda

Concesionario Concesionario Concesionario

Usos de la motocicleta A B C
Para desplazarse.a su 7904 50% 54%
lugar de trabajo
Recreacién 15% 29% 30%
Como me.dlo de 13% 21% 17%
trabajo

Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a los clientes Honda, el promedio de respuesta mal alto fue para

desplazarse a su lugar de trabajo con el 59%, le sigue recreacion con el 25% y por tltimo como

medio de trabajo con el 17%, (ver tabla 47).

6. ¢Cual fue el motivo del ultimo servicio realizado?

Tabla 48 Ultimo servicio realizado motocicleta clientes Honda posventa

¢ Cudl fue el motivo del  Concesionario Concesionario Concesionario

nltimo servicio realizado? A B C
Rev’131011 dentro dfel 49% 359 44%
periodo de garantia

Mantenimiento 30% 35% 19%
Cambio de aceite 11% 17% 19%
Cambio de partes 3% 9% 7%

Garantia por falla de la 1% 4% 70,
motocicleta
Reparacion de~ motor u 59, 0% 4%
otro dafio

Fuente: Autoria propia.

En lo que concierne al motivo del tltimo servicio, el promedio mas alto lo obtuvo la revision
dentro del periodo de garantia con el 43%, le sigue mantenimiento con el 28%, cambio de aceite

con el 16%, cambio de partes con el 6%, luego garantia con el 4% y reparacion de motor u otro

dafio con el 3%, (ver tabla 48).
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7. (Cuadl de los siguientes canales de comunicacion utilizo para agendar su cita?

Tabla 49 Canales de comunicacion clientes posventa Honda

. .. QConcesionario Concesionario Concesionario
Canales de comunicacion

A B C
Fue directamente al 56% 65% 55%
concesionario sin cita

Agendo cita 27% 17% 21%
telefonicamente

Lo llan‘rflron Flel 15% 13% 7%

concesionario
Agendo la cita por internet 0% 0% 14%

Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a la pregunta sobre los canales de comunicacion, el promedio mas alto de
fue directamente al concesionario sin cita con el 59%, le sigue agend¢ la cita telefonicamente
con el 22%, luego lo llamaron del concesionario con el 12% y agend¢ la cita por internet con el

5%, (ver tabla 49).

8. (Como califica el agendamiento de la cita?

Tabla 50 Calificacion agendamiento cita

Concesionario Concesionario Concesionario

Agendamiento A B C
Bueno 75% 84% 56%
Regular 12% 12% 22%
Malo 12% 4% 22%

Fuente: Autoria propia.
En lo que respecta a la pregunta del como el cliente califica el agendamiento, el mejor

promedio de calificacion lo considera bueno con el 72%, el 15% lo considera regular y el 13% lo
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considera malo, lo que indica que se deben implementar estrategias de mejoramiento, (ver tabla

50).
9. (La puntualidad de las citas en nuestros talleres ha sido?

Tabla 51 Puntualidad de las citas

Puntualidad de las citas Promedio Concesionario A Concesionario B Concesionario C

Atendidas puntualmente 67% 71% 70% 59%
Se demoran en la atencion 30% 24% 26% 41%
Lo atienden antes de la cita 294 1% 4% 0%

programada
Le cancelan la cita 1% 4% 0% 0%
frecuentemente

Fuente: Autoria propia.

En la pregunta si las citas son atendidas puntualmente, el promedio mas alto lo obtuvo
atendidas puntualmente con el 67%, le sigue se demoran en la atencidon con el 30%, lo tienden
antes de la cita programada con el 2% y por tltimo le cancelan la cita frecuentemente con el 1%,
se puede indicar que es necesario agilizar el proceso de ingreso de las motocicletas o buscar otras
alternativas que garanticen una mejor recepcion, (ver tabla 51).

10. ;Como prefiere comunicarse con el concesionario?

Tabla 52 Medios de comunicacion

Comunicacion con Concesionario Concesionario Concesionario

el concesionario A B C
Celular 60% 61% 59%
‘Whatsapp 34% 26% 26%
Email 3% 0% 4%
Redes sociales 0% 0% 4%
Directam.ente en el 4% 13% 704
concesionario

Fuente: Autoria propia.

En la pregunta sobre la preferencia del cliente para comunicarse con el concesionario, el

promedio mas alto de respuesta fue Celular con el 60%, le sigue Whatsapp con el 29%,
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directamente en el concesionario con el 8%, le sigue Email con el 2% y por ultimo redes sociales

con el 1%, (ver tabla 52).

11. ;Quedo satisfecho(a) con el trabajo realizado?

Tabla 53 Nivel de satisfaccion

. . .. Concesionario Concesionario Concesionario
Nivel de satisfaccion A B C
Muy satisfecho(a) 60% 57% 30%
Medianamente satisfecho(a) 15% 26% 44%
No estoyei,ei’;slfz;:(l:o(a) con 259 17% 26%

Fuente: Autoria propia.

En la pregunta si quedo satisfecho con el trabajo realizado, se encuentra que los porcentajes

son muy bajos en los tres concesionarios de Honda, el concesionario A obtuvo el 60%, seguido

del concesionario B con el 57% y por ultimo el porcentaje mas critico lo obtiene el concesionario

C con el 30%, (ver tabla 53).

12. Califique su satisfaccion con relacion a:

Tabla 54 Calificacion de satisfaccion entre marcas clientes posventa

Califique la satisfaccion

HONDA AUTECO YAMAHA

La rapidez del técnico para saludarlo y registrar los datos del
servicio
Desempeiio del técnico
Inventario que hizo el técnico de su motocicleta
El registro que hizo el personal del concesionario de sus
observaciones en la orden de servicio
El tiempo que le dedicé el técnico en la atencion
La informacion que le dio el técnico del costo estimado
Disponibilidad de horario para entrega de la motocicleta
Limpieza y apariencia en el taller
Disponibilidad de repuestos para el servicio de la motocicleta

90%

85%
91%

88%

87%
81%
84%
95%
81%

87% 92%
92% 96%
93% 95%
91% 94%
90% 96%
87% 93%
93% 94%
98% 99%
90% 94%

Fuente: Autoria propia.



137

Al comparar los resultados, se puede indicar que la marca Yamaha obtuvo la calificacion mas

alta en cada una de las preguntas consultadas sobre satisfaccion con el 95%, le sigue la marca

Auteco con el 91% y por tltimo la marca Honda con el 87%, (ver tabla 54).

A continuacion se indican los resultados obtenidos en la encuesta de los concesionarios

Honda, las variables calificadas se simplificaron de la siguiente manera: Ms - Muy satisfecho, Ns

Ni - Ni satisfecho ni insatisfecho y Mi - Muy insatisfecho, (ver tabla 55).

Tabla 55 Calificacion de satisfaccion recepeion clientes posventa Honda

Califi tisfaccié Concesionario A | Concesionario B | Concesionario C
allfique su satisfaccion
Ms NsNi Mi Ms NsNi Mi Ms NsNi Mi
La rapidez del técnico para
saludarlo y registrar los datos del 69% 26% 5% 74% 13% 13% 48% 44% 7%
servicio
Desempefio del técnico 64% 28% 9% 70% 13% 17% 44% 44% 11%
Inventario que ?’i‘i’cfel;ecmco 1o 21% 8% S7% 39% 4% 9% 33% 7%
Su moto
El registro que hizo el personal del
Obse:zzgzza;oﬁz:;; o 6% 25% 9% T0% 30% 0% 41% 44% 15%
servicio
Eltiempo gzelaii‘;‘::icé‘;el [ConICO. Cooe 25% 9% T4% 17% 9% 44% 44% 11%
If,‘ mfonzalcmsg)uzslteirg:;zl 56% 30% 14% 61% 26% 13% 48% 41% 11%
cCniCco ael co
Disoonbil I
]Zii)rr:zzl(cllaedla?iqo?cr)ii(ieﬁzra 69% 20% 11% 70% 13% 17% 56% 33% 11%
Limpieza y apariencia en el taller 79% 18% 4% 83% 13% 4% 78% 19% 4%
NP .
Disponibilidad de repuestos para 500 - g0/ 1500 5704 30%  13% 63% 30% 7%

el servicio de la motocicleta

Fuente: Autoria propia.



138
En lo que corresponde a la pregunta sobre satisfaccion, el promedio mas alto en muy

satisfecho fue limpieza y apariencia en el taller con el 80%, le sigue disponibilidad de horario de
entrega de la motocicleta con el 65%, la rapidez del técnico para saludarlo y registrar los datos
del servicio con 64%, inventario que hizo el técnico de su motocicleta con el 62%, el tiempo que
le dedico el técnico en la atencion con el 61%, luego con el mismo porcentaje desempefio del
técnico, registro que hizo el personal de sus observaciones en la orden de servicio y
disponibilidad de repuestos para el servicio con el 59% y por ultimo la informacion que le dio el

técnico del costo estimado con el 55%.

13. Califique de acuerdo a su percepcion del servicio de los talleres
A continuacion se indican los resultados obtenidos en la encuesta de los concesionarios
Honda, las variables calificadas se simplificaron de la siguiente manera: Da — De acuerdo y Ed —

En desacuerdo, (ver tabla 56).

Tabla 56 Percepcion de organizacion y limpieza del taller

Concesionario | Concesionario | Concesionario
A B C
Da Ed Da Ed Da Ed

Percepcion del
servicio

La recepcion es
organizada y limpia
Considera que el
espacio del talleres 83% 17%  91% 9% 85% 15%

adecuado
El taller es aseado  92% 8% 96% 4% 96% 4%

Fuente: Autoria propia.

90%  10% 9% 4% 81% 19%

Referente a la pregunta la recepcion es organizada y limpia, la repuesta de acuerdo sobrepaso

el 80% en los tres concesionarios, el concesionario B obtuvo el 96%, el concesionario A obtuvo
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el 90% y el concesionario C el 81%, en la calificacion desacuerdo la calificacion mal alta la

obtuvo el concesionario C con el 19%.

En lo que respecta a la pregunta considera que el espacio del taller es adecuado, en la
respuesta de acuerdo el concesionario B obtuvo el 91%, el concesionario C obtuvo el 85% y el
concesionario A el 83%, en la calificacion desacuerdo la calificacion mal alta la obtuvo el

concesionario A con el 17%,

14. Califique de acuerdo a su percepcion del servicio de los talleres

Tabla 57 Percepcion del servicio de los talleres de las marcas

Percepcion del servicio de los talleres HONDA AUTECO YAMAHA
El técnico le exphco.sc.)bre los costos del 1% 90% 95%
Servicio
Cuentan con disponibilidad de repuestos 71% 92% 92%
El técnico le explico lo realizado en la 85% 90% 95%
motocicleta
Entregaron la motocicleta en el tiempo pactado 76% 93% 94%

(Recomendaria los servicios de taller y

0 0 0
concesionarios Honda a amigos y/o familiares? 64% 93% 7%

Fuente: Autoria propia.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede indicar que la marca Yamaha obtuvo la
calificacién mas alta en cada una de las preguntas consultadas sobre la percepcion del servicio de
los talleres con el 95%, le sigue la marca Auteco con el 92% y por Gltimo la marca Honda con el
75%, (ver tabla 57).

A continuacion se analiza el resultado comparativo entre los tres concesionarios Honda de la

ciudad de Cali sobre los canales utilizados de comunicacion, (ver tabla 58).
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Tabla 58 Percepcion del servicio talleres Honda

Concesionario A Concesionario B | Concesionario C
S1 NO ST NO ST NO

Percepcion del servicio

El técnico le explicd sobre los costos
del servicio

El costo cotizado es diferente alreal ~ 46% 54% 43% 57% 52% 48%

Considera que los repuestos son

82% 18% 87% 13% 74% 26%

62% 38% 65% 35% 78% 22%
COostosos

Los punt.os de venta de r.epuestos 2% %% 74% 26% 74% 26%
autorizados son suficientes
L tocicleta fi da

a iotocieieta fue repata 69%  31% 0%  30%  59%  41%
correctamente
Cuentan con disponibilidad de
repuestos

El tiempo de la llegada de los repuestos

69% 31% 78% 22% 67% 33%

75% 25% 78% 22% 78% 22%
es adecuada

El técnico le epriC(? lo realizado en la 850, 15% 100% 0% 70% 30%
motocicleta
Usted tiene conoc%miento técnico de 549, 46% 65% 35% 4%% 520,
motocicletas
El tiempo de revision de la motocicleta
fue el adecuado

Entregaron la motocicleta en el tiempo

T7% 23% 87% 13% 78% 22%

T7% 23% 87% 13% 63% 37%

pactado
Recibié buena atencion y trato amable  86% 14% 91% 9% 96% 4%
La sala de espera es comoda 61% 39% 65% 35% 52% 48%

El servicio recibido c.urnpho con sus 62% 318% 74% 26% 56% 449,
expectativas
(Recomendaria los servicios de taller y
concesionarios Honda a amigos y/o 63% 37% 74% 26% 56% 44%
familiares?

Fuente: Autoria propia.

En lo que corresponde a la pregunta sobre la percepcion del servicio, el promedio mas alto en
la pregunta afirmativa fue recibio buena atencion y trato amable con el 80%, le sigue el técnico
le explico lo realizado en la motocicleta con el 85%, en igual porcentaje el técnico le explico

sobre los costos del servicio y el tiempo de revision de la motocicleta fue el adecuado con el
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81%, el tiempo de la llegada de los repuestos es adecuada con el 77%, entregaron la motocicleta
en el tiempo pactado con el 76%, los puntos de venta de repuestos autorizados son suficientes
con el 73%, cuentan con disponibilidad de repuestos con el 71%, considera que los repuestos son
costosos con el 68%, la motocicleta fue reparada correctamente con el 66%, en igual porcentaje
(Recomendaria los servicios de taller y concesionarios Honda a amigos y/o familiares? y el
servicio recibido cumplié con sus expectativas con el 64%, la sala de espera es comoda con el
59%, luego tiene conocimiento técnico de motocicletas con el 56% y por tltimo el costo cotizado

es diferente al real con el 47%.

15. ;Qué espera del servicio técnico ofrecido en el concesionario?

Tabla 59 Expectativa del servicio técnico

Expectativa del . . . . . .
Concesionario Concesionario Concesionario

servicio técnico
ofrecido A4 B ¢
Confiabilidad 29% 25% 28%
Garantia 26% 24% 26%
Alta tecnologia 16% 19% 11%
Economia 15% 17% 17%
Rapidez 14% 13% 15%
Satisfacer al cliente 0% 0% 1%
Amab111dqu y buen 0% 1% 0%
servicio
Informacion de lo
realizado en la 0% 0% 1%
motocicleta

Fuente: Autoria propia,

En la pregunta, qué espera del servicio técnico ofrecido, el promedio de respuesta mas alto de
los clientes fue confiabilidad con el 27%, le sigue garantia con el 25%, economia con el 16%,

luego alta tecnologia con el 15% y por ultimo rapidez con el 14%, (ver tabla 59).
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16. ;Qué tan satisfecho esta con el servicio en general del concesionario?

A continuacion se indican los resultados obtenidos en la encuesta de los concesionarios
Honda, las variables calificadas se simplificaron de la siguiente manera: Ms - Muy satisfecho, Ns

Ni - Ni satisfecho ni insatisfecho y Mi - Muy insatisfecho, (ver tabla 60).

Tabla 60 Satisfaccion del servicio

Satisfaccion del Concesionario A Concesionario B Concesionario C
Servicio Ms NsNi Mi Ms NsNi Mi Ms NsNi Mi
61% 28% 11% 70% 13% 17% 48% 37% 15%

El servicio recibido en
el taller que visitd
La calidad en general
del servicio prestadoen 61% 27% 13% 70% 22% 9% 56% 33% 11%

el concesionario
La facilidad para
conseguir accesorios  59% 27% 14% 61% 22% 17% 56% 37% 7%
para su motocicleta
Numero de personas
para la atencibnenel 63% 31% 6% 74% 13% 13% 56% 30% 15%
Servicio
El concesionario cuenta
con suficientes canales
de comunicacién para  58%  23% 20% 61% 26% 13% 44% 37% 19%
presentar una queja o
reclamacion

Fuente: Autoria propia.

En lo que corresponde a la pregunta sobre satisfaccion del servicio, el promedio mas alto en
muy satisfecho fue nimero de personas para la atencion en el servicio con el 64%, le sigue
calidad en general del servicio prestado en el concesionario con el 62%, servicio recibido en el
taller que visitd con el 60%, luego la facilidad para conseguir accesorios para su motocicleta con
el 59% y por ultimo el concesionario cuenta con suficientes canales de comunicacion para

presentar una queja o reclamacion con 54%.
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17. Marque "Si" o "No" de acuerdo a su experiencia

Tabla 61 Su experiencia en el concesionario

L . . Concesionario A Concesionario B Concesionario C
Su experiencia en el concesionario

SI NO No Aplica SI NO No Aplica SI NO No Aplica

" Tugar fi
Cuentan con un lugar fio para poner 51 110, e 3500 30%  35%  11% S6%  33%
las quejas

Le ofteci format
colrecieronun [ormato pard o4 gooe 300 22% 39%  39%  11% 56%  33%
tramitar su queja
Atendieron su queja de manera
oportuna
La respuesta recibida soluciona su

peticion o queja

31% 34%  35%  26% 22%  52% % 41%  52%

27% 38%  35%  22% 26%  52%  26% 30%  44%

Le han atendido su motocicleta por
garantia
La garantia de la motocicleta tiene
buena cobertura

602% 25%  27%  48% 22%  30%  48% 30%  22%

5% 34%  11%  52% 30%  17%  44% 33%  22%

Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a la pregunta sobre la experiencia en el concesionario, el promedio mas
alto en la pregunta afirmativa fue le han atendido su motocicleta por garantia con el 53%, le
sigue la garantia de la motocicleta tiene buena cobertura con el 50%, cuentan con un lugar fijo
para poner las quejas con el 26%, la respuesta recibida soluciona su peticion o queja con el 25%,
luego atendieron su queja de manera oportuna con el 21% y por ultimo le ofrecieron un formato

para tramitar su queja con el 19%, (ver tabla 61).

18. ;Volveria a comprar la misma marca de motocicleta?

Tabla 62 Volveria a comprar la misma marca

¢ Compraria la misma
marca?

SI 83% 93% 100%

HONDA AUTECO YAMAHA
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NO 17% 7% 0%

Fuente: Autoria propia.

El resultado afirmativo de la encuesta de los concesionarios Honda de la ciudad de Cali
obtuvo el 83% de participacion siendo el mas bajo al compararlo con las marcas Auteco y
Yamaha obtuvieron el 93% y 100% respectivamente, (ver tabla 62).

19. ; Volveria a comprar otra motocicleta de marca Honda?

Tabla 63 Volveria a comprar la misma marca Honda

(Compraria la misma Concesionario Concesionario Concesionario

marca? A B C
SI 76% 86% 87%
NO 24% 14% 13%

Fuente: Autoria propia.

Al comparar el resultado de la encuesta de los tres concesionarios Honda de Cali en cuanto a
la pregunta compraria la misma marca de motocicleta, los concesionarios C y B obtuvieron la
mejor calificacion con el 87% y 86% respectivamente, por su parte el concesionario A obtuvo el

76%, (ver tabla 63).

20. ;Le gustaria recibir informacion sobre capacitaciones, ofertas y descuentos?

Tabla 64 Recibiria informacidon

Recibiria Concesionario . . Concesionario
. .. Concesionario B
informacion A C
SI 66% 78% 85%
NO 34% 22% 15%

Fuente: Autoria propia.
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En la pregunta si le gustaria recibir informacion sobre capacitaciones, ofertas y descuentos, el

76% promedio de los clientes indico afirmativamente querer recibir la informacion y el 24%

indico no querer recibir la informacion, (ver tabla 64).

Encuesta empleados posventa

A continuacion, se detallan las respuestas de las encuestas realizadas a los empleados de los
concesionarios Honda de Cali en el servicio de posventa, para conocer sus comentarios sobre el
servicio que ofrecen a los clientes cuyos resultados fueron los siguientes.

1. ;Cual es el nombre del concesionario donde labora?

Tabla 65 Concesionario donde labora empleado posventa

Posventa
Concesionarios Clientes Muestra Cantidad de
Honda respuestas
A 10 9 10
B 10 9 9
C 8 7 7
TOTAL 28 25 26

Fuente: Autoria propia.

Se realizaron un total de 26 encuestas, donde se cumplié con el nimero de muestras a realizar,
el 38% de los empleados del concesionario A, el 35% el concesionario B y el 27% en el
concesionario C, (ver tabla 65).

2. Cuénto tiempo lleva en el cargo

Tabla 66 Antigiiedad en el cargo empleados posventa

Promedio total

Antigiiedad en el \ 5 Concesionario Concesionario Concesionario
concesionarios
cargo % A B C
Entre 0 y 1 afio 16% 6% 22% 20%

Entre 1 y 3 afios 33% 35% 22% 40%



Entre 3 y 6 afios 30% 35%
Entre 6 y 10 afios 10% 18%
Mas de 10 afios 12% 6%

33% 20%
11% 0%
11% 20%

Fuente: Autoria propia.
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El porcentaje mas alto en participacion de antigiiedad en el cargo de los empleados en los tres

concesionarios Honda est4 en el rango de 1 a 3 afios con el 33% y le sigue el rango de 3 y 6 afios

con el 30%, entre 0 y 1 afios con el 16%, luego més de 10 afos con el 12% y por Gltimo 6 y 10

afios con el 10%, (ver tabla 66).

3. Indicar el procedimiento de atencion

Tabla 67 Protocolo de atencidon

Promedio total

Protocolo de . . Concesionario  Concesionario  Concesionario
.. concesionarios
atencion o A B C
%

Saludo,
atencion,

escucha

’ 949% 81% 100% 100%

registro, gestion,
solucion y
despedida.

Fuente: Autoria propia.

Los empleados de los concesionarios B y C contestaron el 100%, por tltimo los empleados

del concesionario A indicaron en un 81%, lo que se puede interpretar sobre la necesidad de

implementar capacitacion al personal, (ver tabla 67).

4. (Cudl el servicio mas utilizado por los clientes?

Tabla 68 Servicio mas utilizado

Servicio mas

vre P j
utilizado romedio

A

Concesionario Concesionario Concesionario

B C




147
Revision dentro del

. , 69% 59% 67% 80%
periodo de garantia

Mantenimiento 22% 24% 22% 20%

Cambio de aceite 10% 18% 11% 0%

Fuente: Autoria propia.
De acuerdo a lo indicado por los empleados de los tres concesionarios Honda, el promedio
mas alto del servicio més frecuentado por los clientes con un promedio del 69% es la revision

dentro del periodo de garantia, le sigue mantenimiento con el 22% y por tltimo cambio de aceite

con el 10%, (ver tabla 68).

5. ¢Qué canal de comunicacion es el mas utilizado por los clientes para agendar la cita?

Tabla 69 Canales de comunicacion

Promedio total . . . . . .
Canales de . . Concesionario Concesionario Concesionario
. .. concesionarios
comiunicacion % A B C
(/]

Cliente asiste
directamente al
concesionario sin
cita
Cliente agenda
cita via telefénica
Llamaron al

cliente del 14% 12% 11% 20%
concesionario

45% 41% 33% 60%

41% 47% 56% 20%

Fuente: Autoria propia.
En lo que respecta a la pregunta si el cliente fue directamente al concesionario sin cita, es la
respuesta mas alta con el promedio del 45%, le sigue cliente agenda cita via telefonica con el

41% y por ultimo llamaron al cliente del concesionario con un 14%, (ver tabla 69).
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6. Considera que el servicio que se ofrece a los clientes en el concesionario generalmente es

Tabla 70 Caracteristica del servicio ofrecido

. . Promedio total ] . . . . .
El servicio que Concesionario Concesionario Concesionario

se ofrece es cances;a nartos A B C
0
Atencion
68% 76% 67% 60%

oportuna con
cita programada
Demora en la
atencion con 15% 24% 22% 0%
cita programada
Atencidn antes

de la hora 10% 0% 11% 20%
programada
No generan cita 7% 0% 0% 20%

Fuente: Autoria propia.

En las respuestas a la pregunta el servicio que ofrece es, el promedio de respuesta mas alto fue
atencion oportuna con cita programada con el 68%, le sigue demora en la atencion con el 15%,

luego atencidn antes de la hora programada con el 10% y por ultimo no generan cita con el 7%,

(ver tabla 70).

7. Existe un protocolo de atencion para los clientes con cita programada

Tabla 71 Protocolo de atencion

Promedio total . . . . . .
Protocolo de Concesionario Concesionario Concesionario

atencion conces;/onanos A B C
0

Si 85% 76% 100% 80%

No sabe 13% 18% 0% 20%

No 2% 6% 0% 0%

Fuente: Autoria propia.

En la pegunta de protocolo de atencion, el promedio mas alto lo obtuvo si conoce con el 85%,

le sigue no sabe con el 13% y no con el 2%, (ver tabla 71).
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8. Durante el proceso de reparacion de las motocicletas indique si se realizan los siguientes

pasos.

Tabla 72 Proceso de reparacion

Promedio
., total Concesionario  Concesionario Concesionario
Proceso de reparacion )
concesiona A B C
rios %
Se le informa al cliente con
antelacion los avances de la 66% 59% 78% 60%
reparacion
Se realiza el lavado a la
motocicleta antes de entregar 62% 59% 67% 60%
al cliente

Se realiza inventario en el
momento de recepcion y 61% 47% 56% 80%
entrega de la motocicleta
Se deja registro en la orden de
servicio de los procedimientos 60% 53% 67% 60%
realizados
Se le informa al cliente con
antelacion si la motocicleta no

599 419 569 80°

va a ser entregada en la fecha o % 7 Yo
pactada

Cumplen con la promesa de A% 6% ™ .

entrega

Fuente: Autoria propia.

En las preguntas relacionadas al proceso de reparacion, los tres concesionarios Honda no
obtuvieron una buena calificacion en cada una de las preguntas, el promedio de calificacion del
concesionario A fue de 56%, el concesionario B obtuvo el 61% y el concesionario C el 63%, se
puede interpretar que se deben tomar acciones para lograr el cumplimiento en los procesos

optimizando el servicio, (ver tabla 72).
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9. Considera que durante el servicio prestado a los clientes

A continuacion se indican los resultados obtenidos en la encuesta de los concesionarios
Honda, las variables calificadas se simplificaron de la siguiente manera: Da — De acuerdo, Pda —

Parcialmente de acuerdo y Ed — En desacuerdo, (ver tabla 73).

Tabla 73 Servicio prestado a los clientes

Concesionario | Concesionario | Concesionario

Servicio prestado a los clientes A B C
Da Pd Ed Da Pd Ed Da Pd Ed

El proceso es rapido para saludar
al cliente y registrar los datos del 71% 29% 0% 89% 11% 0% 60% 40% 0%

servicio
i 1
Es realizado por persona 94% 6% 0% 100% 0% 0% 100% 0% 0%
calificado
ica el costo esti I
Se explica el costo estimado de la o0, o/ w00 7000 1105 119 100% 0% 0%
reparaCIOH

Se tiene flexibilidad de horario
para entrega de la motocicleta
Se garantiza la limpieza y

1% 24% 6% 56% 44% 0% 60% 40% 0%

.. 71% 12% 18% 89% 11% 0% 80% 20% 0%
apariencia en el taller

Se dispone de repuestos
suficientes para el serviciode la  35% 47% 18% 22% 56% 22% 20% 80% 0%
motocicleta
Fuente: Autoria propia.

En lo que respecta a la pregunta sobre el servicio prestado a los clientes, el promedio mas alto
en la calificacion de acuerdo la obtuvo es realizado por personal calificado con el 98%, le sigue
se explica el costo estimado de la reparacion con el 89%, se garantiza la limpieza y apariencia en
el taller con el 80%, el proceso es rapido para saludar al cliente y registrar los datos del servicio
con el 73%, luego se tiene flexibilidad de horario para entrega de la motocicleta con el 62% y

por ultimo se dispone de repuestos suficientes para el servicio de la motocicleta con el 26%.
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10. Califique el servicio prestado en el taller

Tabla 74 Servicio en el taller

Promedio Concesionario | Concesionario | Concesionario
Servicio en el taller A B C
ST NO ST NO ST NO ST NO

9% 4% 88% 12% 100% 0% 100% 0%

La recepeion es
organizada y limpia
Considera que el
espacio del talleres  94% 6%  94% 6% 89%  11% 100% 0%

adecuado
Eltalleres aseado  88% 12% 76% 24% 89% 11% 100% 0%
Lashemamientas — geo. 20, o400 6%  100% 0%  100% 0%
estan organizadas
Se le explica al
cliente porque debe
realizarse la 96% 4%  88% 12% 100% 0% 100% 0%
reparacion de la
motocicleta
Se le explica al
cliente sobre los 9%6% 4% 100% 0% 89% 11% 100% 0%
costos del servicio
Considera que los
repuestos son 68% 32% T6%  24%  89% 11% 40%  60%
costosos
Las motocicletas son
reparadas 94% 6%  94% 6% 89% 11% 100% 0%
correctamente
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Cuentan con
disponibilidad de 43%  57% 35% 65% 33% 67% 60%  40%
repuestos
El tiempo de la
llegada de los
repuestos es
adecuada
Se le explica al
cliente lo realizado  96% 4%  88% 12%  100% 0% 100% 0%
en la motocicleta
El tiempo de
revision de las
motocicletas es
adecuado
Se enfregan las
motocicletas en el 85% 15% T76% 24%  100% 0% 80%  20%
tiempo pactado
Ofrece buena
atencion y trato 100% 100% 0% 100% 0% 100% 0%
amable a los clientes
La sala de espera es
comoda

48% 52% 47% 53% 56%  44% 40%  60%

100% 100% 0% 100% 0% 100% 0%

73%  27% 82% 18% 8%  22% 60%  40%

Fuente: Autoria propia.

A la pregunta como califica el servicio en el taller, el promedio de calificacion afirmativa mas
alto la obtuvo el tiempo de revision de las motocicletas es adecuado y ofrece buena atencion y
trato amable a los clientes con el 100%, le sigue las herramientas estan organizadas con el 96%,
con el mismo porcentaje de 96% se encuentran la recepcion es organizada y limpia, se le explica
al cliente porque debe realizarse la reparacion de la motocicleta, se le explica al cliente sobre los
costos del servicio y se le explica al cliente lo realizado en la motocicleta, luego con el mismo
porcentaje de 94% esta considera que el espacio del taller es adecuado y las motocicletas son
reparadas correctamente, el taller es aseado con el 88%, se entregan las motocicletas en el tiempo
pactado con el 85%, la sala de espera es comoda con el 73%, considera que los repuestos son
costosos con el 68%, luego el tiempo de la llegada de los repuestos es adecuada con el 48% y en

el ultimo cuenta con disponibilidad de repuestos con el 43%, (ver tabla 74).



11. Marque "Si" o "No" de acuerdo a su experiencia

Tabla 75 Experiencia PQR
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Promedio | Concesionario A | Concesionario B | Concesionario C

Experiencia POR

SI NO

ST

NO

ST

NO

ST NO

Cuentan con un lugar
fijo para poner las
quejas
Ofrecen al cliente un
formato para tramitar
la queja
Atienden las quejas
de los clientes de
manera oportuna

66%

78%

90%

34%

22%

10%

41%

88%

82%

59%

12%

18%

78%

67%

0,89

22%

33%

11%

80% 20%

80% 20%

100% 0%

Fuente: Autoria propia.

Con relacion a la pregunta experiencia en PQR, el promedio de calificacion afirmativa mas

alto la obtuvo atienden las quejas de los clientes de manera oportuna con el 90%, le sigue ofrecen

al cliente un formato para tramitar la queja con el 78% y cuentan con un lugar fijo para poner las

quejas con un 66%, (ver tabla 75).

12. Que valores asocia con el servicio ofrecido por el taller.

Tabla 76 Valores asociados al servicio

Valores
asociados al  Promedio rotal . . . . . .
. . . . Concesionario  Concesionario  Concesionario
servicio concesionarios P B C
ofrecido por el % '
taller
Garantia 56% 41% 67% 60%
Confiabilidad 55% 47% 78% 40%
Todas las 51% 47% 44% 60%
anteriores
Rapidez 33% 24% 56% 20%
Tecnologia 15% 0% 44% 0%
Economia 14% 0% 22% 20%
Ninguna de las 2% 6% 0% 0%
anteriores

Fuente: Autoria propia.
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En lo que respecta a la pregunta a la pregunta sobre los valores asociados al servicio ofrecidos
por el taller, el promedio mas alto lo obtuvo garantia con el 56%, le sigue confiabilidad con el
55%, todas las anteriores con el 51%, rapidez con el 33%, tecnologia con el 15%, economia con

el 14% y ninguna de las anteriores con el 2%, (ver tabla 76).

13. Ha recibido capacitaciones de servicio en el ultimo afo

Tabla 77 Capacitaciones de servicio

Capacitaciones de Promedio total . ] . . . .
Concesionario Concesionario Concesionario

sgrv.tcw eiz el concesionarios P B C
ultimo aiio. %
Atencion al cliente 66% 59% 78% 60%
Trabajo en equipo 31% 12% 22% 60%
Comunicacion 28% 20% 33% 20%
asertiva
Ninguna de las 23% 18% 11% 40%
anteriores
Solucién de 17% 6% 44% 0%
problemas
Liderazgo 15% 24% 0% 20%
Toma de decisiones 9% 6% 0% 20%

Fuente: Autoria propia.

En cuanto a la pregunta capacitaciones recibidas en el ultimo afo, el promedio mas alto lo
obtuvo atencion al cliente con el 66%, le sigue trabajo en equipo con el 31%, comunicacioén
asertiva con el 28%, ninguna de las anteriores con el 23%, solucion de problemas con el 17%,

liderazgo con el 15% y toma de decisiones con el 9%, (ver tabla 77).

Encuesta lideres de punto

A continuacion se describe la tabla 78 sobre la encuesta realizada a los lideres de punto de los

tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali.
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Pregunta Lider Concesionario A

Lider Concesionario B

Lider Concesionario C

L Qué opina usted

sobre el sector Sector creciente por la

automotor de la - -
motocicleta y pan:_:iemia_ que rec,omminda
cémo ve la el distanciamiento social ¥
proyeccion del como medio de transporte
sector en Cali?
Las estrategias se realizan
. - con diferentes empresas
i trate ] S
L%ﬁ;efﬁi *®  de financiamiento donde
- incipal nicho son los
diferentes secto 5U principa _
slniriicosnsdmicr:ss estratos 1y 2 como Brilla,
) Finamiga, Progreser y
c;;i@;giiiﬂ Fenalco v las actividades

que también se realizan en
el concesionario.
i Qué es lo que mas
valora un cliente al  El Respaldo v La Calidad

COMmprar una que el cliente tiene por la
motocicleta tnarca.
Honda?

Se envian mensajes de

¢Cudles son las texto a clientes para

aCt]:" 1dades de renovaciones de SOAT vy
uml' Eﬂni?;;z:r plan tactico de postventa
a cligntas’? enel Fanpage del
CONCESI0NArio.
El protocolo que se
realiza es el asignado por
la organizacion para
Postventa: saludo,
recepcion de la moto,
. verificacion de la moto,
pﬂr(o:tlzl::::l :iz ZL Entrega activa de la moto,
atencién al cliente  CHITe23 de los repuestos,
Larea de entrega fﬂrmatt_:r 4_.'1& la
enl &t area orden de servicio y

: ; renta? )
ventas y posventa: despedida. En la venta

recepcidn, consulta,
presentacion de la
motocicleta, prueha de
mManejo, Negociacion,
entrega v seguimiento.

Mo sabe / No responde

Mo zabe / No responde

No sabe / No responde

Se envian mensaje al
Whatsapp de los clientes
con informacidn sobre
descuentos de renovacion
del SOAT y servicios de
mantenimiento ¥ el Plan
tactico que envia Fanalca
mensualmente para
publicar en fanpage.

No sabe / No responde

Sector creciente por la
problemética de transporte
publico

Medios masivos, publicidad en

punto de venta, reactivacién de

punto (publicidad en el punto de

venta), volanteo y perifoneo (en

diferentes barrios) v publicidad
en semaforo

El cliente valora servicio y

calidad del producto

Medios digitales, redes sociales,
publicidad, reactivacion de
punto, actividades en empresas y
playas de venta en centros
comerciales.

En ventas la venta consultiva y
en posventa proceso de
recepcion.



;Cuantos canales
de comumnicacion
tiene el
CONCESI0NArio con
el cliente?

i Como se
resuelven las PQR
en el
concesionario, cual
es el tiempo limite
de respuesta y
como resuelve de
forma oportuna los
casos que se
presenten?
2Qué planes de
accion se
implementan para
disminuir el
nimero de quejas?
;Cual es el valor
agregado que
ofrecen a los
clientes con
respecto a otras
marcas?

i Cuales son los
indicadores de
venta v posventa?
;Cada cuinio se
realiza la
medicion?

;Qué acciones de
mejora
implementaria para
aumentar el indice
de satisfaccion de
los clientes?
2Qué tipo de
capacitacion se le
brinda al personal?
7 Qué temas
considera que le
falta por capacitar?
i Qué estrategias
utilizan para
mantener al
personal motivado
v que canales de
comunicacién
utiliza con los
colaboradores?

No sabe / No responde

No sabe / No responde

Capacitacion en Servicio,
Comunicacién a los
clientes y
retroalimentacion con el
equipo de estos casos.

Rapidez en los tramites de
Matricula con el Transito

de Palmjra.

Los indicadores de ventas
son cumplimiento del
presupuesto asignado en
unidades v pesos.

Mayor capacitacion y
seguimiento al personal
del concesionario.

La mayoria de
capacitacionies son
enviadas por Fanalca,

Mensajes diarios de
motivacion en cada area
(Ventas v Postventa)
imagenes por Whatssapp.

No sabe /

No sabe /

No sabe /

Mo sabe /

No sabe /

No sabe /

No sabe

N sabe /

No responde

No responde

No responde

No responde

No responde

No responde

[ No responde

No responde
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No sabe / No responde

Se revisa lustonal de la moto y
con ayuda de parte de Fanalca se
envia la respuesta v ellos nos
cormigen, después se enviaala
parte juridica. El tiempo son 15
dias

No sabe / No responde

Actualmente les damos a los
clientes un bono de dezcuento de
$100.000 en cascos.

En venta la medicion es el
reporte de meta volante de
facturacion, prospectos v
efectividad de cotizacion, en
posventa facturacion diara.

Mfejor servicio v atencion al
cliente, darle prionidad al cliente
que llega con cita, tenemos una

persona agendando pero no se da
abasto.

Capacitacion en formacion
Honda, continuar con
capacitacion de servicio al
cliente

Reconocimiento mensual y la
comunicacitn por whatsapp y
cotreo electrénico.
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;Considera que las
instalaciones son
adecuadas para 51 Mo sabe / No responde No. Hace mjucho rudo y calor
brindar una buena
atencion al cliente?

Fuente: Autoria propia.

De acuerdo al resultado de las encuestas que fue realizada de forma presencial durante la
visita en campo (ver figura 45), se interpreta lo siguiente, los lideres de los concesionarios no
contestaron el 100% de las preguntas que se plantearon, lo cual podria significar que no estén al
tanto de los procesos que se llevan a cabo en el concesionario.

Es evidente que por parte del lider de cada concesionario no hay comunicacion fluida y
permanente con el equipo de trabajo, falta presencia y seguimiento en las areas de ventas y

posventa.

Figura 45 Lideres de Concesionarios Honda Cali

Fuente: Autoria propia.
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Encuesta Jefe de Taller

A continuacion se describe la tabla 79 sobre la encuesta realizada al jefe de taller del
concesionario A de la ciudad de Cali, en el momento de la encuesta los concesionarios B y C no

contaban con Jefe de Taller debido a rotacion de personal.

Tabla 79 Encuesta Jefe de Taller

Pregunta Jefe de Taller

. . Saludo al cliente, recepcion de la motocicleta, entrega al cliente
(Como es el proceso de atencion al cliente? P & Y

despedida
(Cual es surol en el servicio posventa de motocicletas Brindar el cumplimiento al logro de nuestra compania y garantizar la
Honda? satisfaccion a nuestros clientes

Despacho y cobertura de repuestos, se estan retrasando mucho los

. Qué cambios propone para mejorar el servicio posventa?
Q propone p ! p procesos actualmente

{Qué controles se realizan en el servicio posventa para Actualizaciones de datos, escuchando al cliente, seguimiento a la
satisfacer las necesidades del cliente? calidad del servicio realizado, una explicacion clara del servicio
(Qué tipo de indicadores de servicio al cliente maneja en el
servicio posventa?
(Qué valor agregado le ofrece a los clientes para que
continiien asistiendo al concesionario?

Encuesta de satisfaccion.

No sabe/No responde

Se envia la respuesta al lider de punto respecto a lo sucedido, se da

(Como se resuelven las PQR en el concesionario, cual es el una solucion, se le da una respuesta al cliente sobre la situacion
tiempo limite de respuesta y como resuelve de forma presentada con su respectiva solucion, son 15 dias habiles el tiempo de
oportuna los casos que se presenten? respuesta y se cita al cliente para su respectiva solucion a su solicitud,

queja o reclamo
(Qué planes de accion se implementan para disminuir el Garantizar un buen servicio, ser claros con las operaciones a realizar,

numero de quejas? darle una claridad al cliente de nuestro servicio prestado
(Qué estrategias utilizan para mantener al personal motivado Los canales de comunicacion son via whatsapp, telefonico, presencial
y que canales de comunicacion utiliza con los colaboradores? y estrategias de bonos econdmicos por ventas en productos
(Qué tipos de control utiliza para resolver de manera De acuerdo a la garantia que cumplan las revisiones y el check list al
oportuna los casos que se presenten? control de la calidad del servicio
¢Qué fortalezas considera que tlen§ clservicio posventa de la La agilidad del servicio, costo de repuestos, tiempo de la operacion
competencia?
(Qué acciones de mejora implementaria para aumentar el ~ Que dispapeles sea mucho mas rapido para agilizar la facturacion del
indice de satisfaccion de los clientes? cliente
(Como afecta la satisfaccion del cliente el hecho de no poder  La falta de algiin repuesto y algunos proceso administrativos que
resolver el problema técnico de su motocicleta? pueden ser un poco lentos afecta la satisfaccion del cliente.

Fuente: Autoria propia.
Las respuestas del jefe de taller en su mayoria estuvieron alineadas con la situacion del

concesionario y coincide en algunos temas con los planteados por los clientes y empleados.



159
Analisis encuesta

Encuesta clientes

Clientes venta y posventa: el concesionario A es el que mas vende motocicletas y el que mas
atiende motocicletas en el servicio posventa, el concesionario B es el segundo que més vende,
sin embargo, es el tercero en atencion de posventa, mientras que el concesionario C es el tercero

en ventas y el segundo en atencion de servicio posventa (ver figura 46).

Figura 46 Comparacion clientes ventas y posventa

70%
59%
60%
52%
50%
40%

30% 26%
22%  22%
19%
20%

10%

0%
Concesionario A Concesionario B Concesionario C

W Ventas Posventa

Fuente: Autoria propia.

Tal como lo indica la figura 47, los dos rangos de edad de los clientes que mas compran
motocicletas es entre 25 y 34 afios con el 32% y 35 y 44 aios con el 28% de participacion en la
marca Honda y los clientes que mas hacen uso del servicio posventa también coincide en estos

rangos de edad de 25 y 34 afios con el 36% y 35 y 44 afios con el 29% de participacion.
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Figura 47 Rango de edad clientes venta y posventa

46%

502/" 39% 39%
:g;: 27%31%21% - 25% 30% 26%24%31% 2% 19%
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Ventas Posventa Ventas Posventa Ventas Posventa
Concesionario A Concesionario B Concesionario C

B Entre 25y 34 afos Entre 35y 44 afos M Entre 18 y 24 afios

Fuente: Autoria propia.
El género que mas compra motocicleta en la marca Honda es el masculino con el 70% y en

posventa también coincide el género masculino con el 71% de participacion, (ver figura 48).

Figura 48 Género clientes venta y posventa

80% 70% 75% 65% 70% 74% 67%
60%
20%  30% 255% 35% 30% 6% 33%
~ 1 N 1 1 |
0%
Ventas Posventa Ventas Posventa Ventas Posventa
Concesionario A Concesionario B Concesionario C

B Femenino Masculino

Fuente: Autoria propia.

Cuando el cliente compra la motocicleta tiene como finalidad principal usarla como medio de
transporte con el 52% de participacion y en el servicio posventa los clientes coinciden con este
mismo uso con una participacion del 62%, por su parte, el 30% de los clientes que adquieren una
motocicleta Honda la necesitan como medio de trabajo, sin embargo, en posventa este mismo

uso es la tercera opcidn en participacion con el 15%, el 18% de los clientes compran la
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motocicleta para recreacion y en posventa este mismo uso tuvo una participacion del 22%, (ver

figura 49).

Figura 49 Usos de la motocicleta venta y posventa

80% 72%
70%

9 57%
60%  °°% 50% ) >4%
50% 42%399,
40% 29% 30% 30%
30% 23%31% 19% 21% 17%
20% 13% 15% 13% °
= B0 Hem

o []
Ventas Posventa Ventas Posventa Ventas Posventa
Concesionario A Concesionario B Concesionario C
W Medio principal de transporte Trabajo M Recreacion

Fuente: Autoria propia.
Al consultar a los clientes en las areas de venta y posventa sobre la intencion de recompra de
una motocicleta Honda el promedio de calificacion fue del 79%, el concesionario A obtuvo un

promedio de 78%, el concesionario B el 76% y el concesionario C el 84%, (ver figura 50).

Figura 50 Intencion de recompra

100%

9 87%
79% X 80% 81% ’
80% 76%
66%
60%
40%
20%
0%
Concesionario A Concesionario B Concesionario C

W Ventas Posventa

Fuente: Autoria propia.
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Los clientes en las areas de venta y posventa calificaron un promedio del 73% que

recomendarian el concesionario a un familiar o amigo, el concesionario A obtuvo un promedio

de 77%, el concesionario B el 80% y el concesionario C el 64%, (ver figura 51).

Figura 51 Recomendaria el concesionario

100% 90%

85%

80% 74% 71%
63%
0% 56%

40%

20%

0%
Concesionario A Concesionario B Concesionario C

W Ventas Posventa

Fuente: Autoria propia.

Por su parte el indicador satisfaccion de los clientes es mas alto en el 4rea de venta que en
posventa, los concesionarios donde hay una diferencia mas significativa entre el porcentaje de
satisfaccion de los clientes de la venta y las posventa es el concesionario A con el 16% y el
concesionario C con el 15%, el concesionario B tiene unos resultamos mas parejos con una

diferencia del 4%, (ver figura 52).
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Figura 52 Satisfaccion clientes
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Fuente: Autoria propia.

En cuanto a la percepcion del servicio de los clientes se evidencia que en el concesionario A

la calificacion de la posventa esta por debajo de la percepcion de la venta en un 13%, en el

concesionario B la percepcion es mas alta en posventa que en venta con un 4% de diferencia y en

el concesionario C el porcentaje de percepcion es muy similar, solo tienen en ambas areas un 1%

de diferencia, (ver figura 53).

Figura 53 Percepcion del servicio
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40%
30%
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H Ventas Posventa

Fuente: Autoria propia.
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Encuesta empleados

La antigiiedad del personal en el cargo mads alta en ventas esta en el rango de 1 a 3 afios con el
48%, al igual que en el servicio posventa en el mismo rango de antigiiedad con el 56%, le sigue

el rango entre 3 y 6 afios con el 21% en ventas y el 30% en posventa, (ver figura 54).

Figura 54 Antigiiedad en el cargo venta y posventa

90% 80%
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70%

0,
60% 46%

50% 409 409
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HEntreOylafio MEntrely3afos ™ Entre3y6anos

Fuente: Autoria propia.
Al consultar sobre el protocolo de atencion, en ventas solo el concesionario C respondi6 de
manera afirmativa del 100%, y en posventa los concesionarios B y C obtuvieron el 100% de

calificacion, (ver figura 55).

Figura 55 Protocolo de atencion
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Fuente: Autoria propia.
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La calificacion en general del servicio prestado por los empleados de la venta y posventa de

motocicletas es bajo, sin embargo, la participacion de la venta es mds alta que la posventa, el
concesionario A tiene el 2% de diferencia, seguido del concesionario B con el 4% de diferencia 'y

el Concesionario C que tiene la diferencia mas significativa con el 7%, (ver figura 56).

Figura 56 Calificacion del servicio prestado empleados
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77%
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769
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Fuente: Autoria propia.

Los valores asociados a la marca Honda de motocicletas por parte de los empleados de la
venta y posventa indicaron que la confiabilidad es el atributo mas relevante para los vendedores
al momento de ofrecer la motocicleta, en lo que respecta a garantia en el concesionario Ay C
resalta més en la posventa que en la venta de motocicletas y Tecnologia es un valor que solo se

refleja en la calificacion de los asesores de ventas, (ver figura 57).



Figura 57 Valores asociados a la marca Honda por los empleados
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Fuente: Autoria propia.

El 46% promedio del personal de venta en los tres concesionarios Honda indican que
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requieren capacitacion, por su parte el 28% promedio del personal de posventa indican requerirlo

(ver figura 58).

Figura 58 Capacitaciones
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Fuente: Autoria propia.

Caracteristica del modelo de servicio

44%

30%

Concesionario C

El modelo de servicio debe consolidar al cliente como el eje fundamental del servicio, ademaés

de (3) tres pilares fundamentales que interactiien en pro del cliente tales como: servicio
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personalizado, personal calificado e infraestructura, a su vez estos deben estar compuestos por

diferentes elementos de servicio que garantizan la mejora continua del servicio, tal como se

puede evidenciar en la tabla 80.

Tabla 80 Modelo de servicio

Modelo de servicio

Protocolo de atencion
Canales de comunicacion

Servicio Indicadores y tablero de control - Pantalla con
personalizado indicadores servicio posventa
Evaluacion de servicio
PQR
Personal Capacitacion técnica
calificado Capacitacion de servicio

Sala de ventas

Infraestructura
Sala de posventa

Fuente: Autoria propia.

Servicio personalizado

Para llevar a cabo el cumplimiento del primer pilar se usara el modelo SERVQUAL

propuesto por los autores (Parasuraman et al., 1985), donde se definieron los (5) cinco vacios los

cuales se catalogan como discrepancias o deficiencias con el servicio que se ofrece al cliente, tal

como se puede apreciar en la figura 59.
e Vacio 1: Protocolo de atencion.

e Vacio 2: Canales de comunicacion.

e Vacio 3: Indicadores y tablero de control - Pantalla con indicadores servicio posventa

e Vacio 4: Evaluacion de servicio.

e Vacio 5: PQR.



Figura 59 Esquema modelo SERVQUAL con 5 vacios
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Fuente: (Parasuraman et al., 1985).

A continuacion se describen cada uno de los vacios y las propuestas de mejora.
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Protocolo de atencion: En la respuesta a las encuestas por parte de los clientes se encontrd lo

siguiente, los clientes de posventa se quejan que el proceso de recepcion no es rapido ya que el

numero de clientes que pueden llegar en las horas de mayor afluencia, ocasionando que los

clientes con sus motocicletas queden a la espera de ser atendidos, tal como se puede ver en la

figura 60.
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Figura 60 Proceso de recepcion actual

e

Fuente: Autoria propia.

Se propone que las motocicletas que sean agendadas se atiendan rapidamente en la hora
programada directamente en los puestos de trabajo (pit), de forma répida y oportuna a los
clientes, esto con el fin de incentivar el agendamiento por parte del cliente, por tanto, cuando el
cliente agende su cita el call center o en su defecto el concesionario agendari la cita indicando la
fecha, hora y nimero de pit que lo atenderd. Los clientes que lleguen sin cita seran atendidos a
través de la recepcion y la motocicleta sera programada en una hora disponible que tenga la
agenda, informacion que se le debe indicar al cliente.

Para garantizar la atencion en los puestos de trabajo, cada puesto deberd demarcarse con un
nimero consecutivo el cual debe ser de facil visualizacion para el cliente, tal como se puede ver

en la figura 61.
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Figura 61 Proceso de recepcion propuesto
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Fuente: Autoria propia.

Canales de comunicacion: En la actualidad los concesionarios Honda cuentan con tres
canales de comunicacion, en donde el cliente puede tramitar su PQR, duda o inquietud tales
como: de forma directa a través de los concesionarios, por medio de la pdgina web Honda

Colombia https://motos.honda.com.co/, o a través de la linea de servicio al cliente en Bogota,

Medellin y Cali, sin embargo, en la respuesta de las encuestas el cliente realiz6 comentarios de
no percibir los suficientes medios para comunicarse, por lo tanto, se recomienda implementar
mas canales de comunicacion, tales como: redes sociales y expandir la cobertura en todo el pais

la linea de servicio al cliente, tal como se puede apreciar en la figura 62.


https://motos.honda.com.co/
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Figura 62 Canales de comunicacion
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Fuente: Autoria propia.

Indicadores: Los indicadores de negocio se refieren a los objetivos trazados en una
organizacion para el cumplimiento de las metas. Durante la visita en campo en los tres
concesionarios Honda en la ciudad de Cali, se pudo evidenciar que cuentan con una tabla de lista
de precios de la mano de obra por motocicleta y la facturacion diaria por técnico, sin embargo,

no se encontraban actualizadas (ver figura 63).

Figura 63 Indicadores concesionarios Honda
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Fuente: Autoria propia.
En las tablas no se evidencian seguimiento a indicadores tales como: satisfaccion del cliente,
retencion de clientes, retornos, facturacion, tiempo de respuesta a las PQR, CRM (Customer

Relationship Management), entre otros, por lo que se propone establecer indicadores que
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garanticen el comportamiento del servicio y el cumplimiento de las ventas, a continuacion se

describen en las siguientes tablas cada uno de los indicadores propuestos.

Tabla 81 Satisfaccion del cliente

Indicador Real Meta Variacion Criterio

Satisfaccion del cliente  91%  90% 101% (Mb) Muy bueno

Fuente: Autoria propia.

Criterios % del indicador Satisfaccion del cliente

% de alcance menor al 80% = (R) Regular

% de alcance entre 80% y 95% = (B) bueno

% de alcance mayor al 95% = (Mb) Muy bueno

Para el caso del ejemplo el concesionario ha cumplido satisfactoriamente con el porcentaje de
satisfaccion del cliente superando la meta del 90%, por tal motivo la calificacién es Muy bueno

(ver tabla 81).

Tabla 82 Retenciodn de clientes

Indicador Real Meta Variacion Criterio
Retencion de clientes 1793 1672 107% (Mb) Muy bueno

Fuente: Autoria propia.

Para analizar de forma detallada las visitas de los clientes al servicio posventa vs la cantidad
de motocicletas vendidas en un periodo determinado y conocer el cumplimiento del indicador, tal
como se puede ver en la tabla 82, en primera instancia se debe conocer el historico anual de

ventas de los ultimos 4 afos (ver figura 64).
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Figura 64 Historico anual de ventas
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Fuente: Autoria propia.

Luego se calcula el historico anual de visitas al taller de los tltimos 2 afios (ver figura 65).

Figura 65 Historico anual de visitas en el taller
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Fuente: Autoria propia.

Paso seguido se halla la diferencia entre el crecimiento de las visitas al taller y el crecimiento
de la flota, si este es mayor a 0% se esta cumpliendo.
Visitas vs Flota = Crecimiento de visitas — Crecimiento de Flota
Visitas vs Flota = 10% — 7,1%

Visitas vs Flota = 2,9%

Tabla 83 Retorno por técnico

Indicador Real Meta Variacion Criterio
Retorno por técnico 3 2 67% (R) Regular

Fuente: Autoria propia.

Se evaluara de forma mensual los retornos, los cuales consisten cuando el cliente reincide con
su motocicleta reportando la misma falla, para estos casos tendrd un méximo permitido de (2)
dos retornos por mes, si sobrepasa este valor inmediatamente el indicador porcentual descendera

(ver tabla 83).
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Tabla 84 Facturacion repuestos y mano de obra

Indicador Real Meta Variacion Criterio

Facturacion repuestos
y mano de obra
Fuente: Autoria propia.

$419.562  $451.141 93% (B) bueno

Se recomienda llevar el registro diario por facturacion de repuestos y mano de obra para que
sea de conocimiento de todos los empleados, lo cual permitira realizar seguimiento y tomar
acciones preventivas de manera anticipada (ver tabla 84), adicional con el fin de alcanzar el
cumplimiento de la meta, se recomienda incentivar al personal con una comisién individual, el
cual debe ser directamente proporcional al cumplimiento de la variacion, la comision inicia a

partir del criterio (B) bueno, tal como se puede ver en la figura 66.

Figura 66 Comision de repuestos y mano de obra
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Fuente: Autoria propia.
A continuacion indicamos un ejemplo del como calcular el incentivo propuesto, con un

criterio de (Mb) Muy bueno.

Mano de obra (2%) = Valor total mano de obra Técnico X 2%
Mano de obra (2%) = $10.000.000 X 2%

Mano de obra (2%) = $200.000
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Para el caso del ejemplo con un criterio de (Mb) Muy bueno, el técnico alcanzé un total de

mano de obra mensual de $10.000.000, por lo cual tuvo un incentivo mensual de $200.000.

Tabla 85 Agendamiento citas

Indicador Real Meta  Variacion Criterio
Clientes Potenciales 137 196 70% (R) Regular
Campanas 10 10 100% (Mb) Muy bueno

Fuente: Autoria propia.

Se recomienda medir el agendamiento de las citas, por lo tanto, se debe evaluar diariamente la
cantidad de clientes potenciales a los que se pudo contactar con la cantidad de clientes que
realmente asistieron al concesionario, es decir que se deben medir las citas reales que generaron

valor al concesionario (ver tabla 85).

Tabla 86 Tiempo de respuesta PQR

Indicador Real Meta Variacion Criterio
Tiempo de respuesta PQR 7 5 71% (R) Regular

Fuente: Autoria propia.

Durante la encuestas se pudo determinar que los clientes no perciben que las respuestas a las
PQR se realicen de forma oportuna, si bien el tiempo de respuesta es de 15 dias habiles a partir
de la recepcion del documento, se propone un indicador con una fecha limite de 5 dias habiles,
esto con el fin de brindarle al cliente una respuesta rapida y de compromiso con su reclamacion,

(ver tabla 86).

Tabla 87 Cumplimiento de presupuesto

Indicador Real Meta Variacion Criterio

Cumplimiento de
presupuesto
Fuente: Autoria propia.

$15.000.000 $20.000.000 75% (R) Regular
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Se propone establecer un indicador de cumplimiento, el cual determine un monto sobre el

cumplimiento de la meta, de igual manera se propone otorgar una comisioén que sea acorde a la

variacion para incentivar el cumplimiento, (ver tabla 87).

Tabla 88 Cotizaciones realizadas

Indicador Real Meta Variacion Criterio
Cotizaciones realizadas 30 20 150% (Mb) Muy bueno

Fuente: Autoria propia.

Durante las visitas de los clientes a los concesionarios, se deben abordar y consultar cuales
son los productos de preferencia o busqueda, se deben entregar cotizaciones para que los clientes

conozcan los precios del portafolio de productos, (ver tabla 88).

Tablero de control: Una vez establecidos los indicadores, se deben monitorear, realizar
seguimiento y socializar con el equipo de trabajo, esto con el fin de garantizar el mejoramiento
continuo, satisfaccion de los clientes, empleados y accionistas, para ello la informacion debe
publicarse en un lugar que sea visible para todos, tal como lo indica la norma (ISO9001, 2013).

De acuerdo a la norma (ISO9001, 2013) recomienda la utilizacion de tableros de control para
controlar el rendimiento y la eficacia del Sistema de Gestion de Calidad y ademas de analizar y
evaluar todos los resultados obtenidos en un solo conjunto.

Por lo tanto, cada indicador establecido dentro del modelo de servicio debe ser presentado
dentro del tablero de control, el cual estaréd a cargo por el lider de punto de cada concesionario,
quien serd el responsable de actualizar la informacion diariamente, el tablero de control puede

aplicar para las 4reas de ventas como posventa, tal como se puede apreciar en la figura 67.
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Figura 67 Propuesta tablero de control
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Fuente: Autoria propia.

Pantalla con indicadores servicio posventa: Se recomienda publicar en pantallas los precios
de los mantenimientos y repuestos actualizados de cada uno de los modelos, esto con el fin de
garantizar que el cliente conozca esta informacion en el momento de ingresar al concesionario,
adicional también debe incluirse la informacién de los diferentes canales de comunicacion y

agendamiento de citas del dia con el nombre del cliente, horario, tipo de servicio (ver figura 68).

Figura 68 Pantalla con indicadores servicio posventa

£

Fuente: Autoria propia.
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Evaluacion de servicio: En la actualidad Honda Colombia no realiza de forma directa la

evaluacion del servicio con el cliente, ya que actualmente lo realiza Honda Brasil en una
encuesta via telefonica a los clientes en un periodo de seis meses, por tanto, se recomienda
implementar desde Honda Colombia la encuesta, la cual debe realizarse de forma mensual y no
semestral, esto con el fin de conocer el servicio prestado y generar planes de accion de manera
rapida y oportuna ante las debilidades identificadas en el proceso, la encuesta debe evaluar los
siguiente parametros.

e Comparar el porcentaje de clientes que asisten a las areas de ventas y posventa.

e Rango de edad de los clientes que asisten a las venta y posventa

e Género de los clientes que asisten al concesionario.

e Uso que le da el cliente a la motocicleta.

e Satisfaccion del cliente.

e Percepcion del servicio.

PQR: Para mejorar el servicio al cliente en los tres concesionarios Honda de la ciudad de Cali,
se debe trabajar en disminuir la tendencia en el aumento de las quejas por inconvenientes en el
servicio, lo que puede incidir en los clientes potenciales a declinar la compra o no hacer uso del
servicio. Al conocer las quejas se deben establecer prioridades y planes de mejoramiento en las
areas involucradas, para ello es importante definir los responsables en llevar a cabo este tipo de
procesos garantizando el cumplimiento de respuesta en (5) cinco dias habiles al cliente (ver figura
69).

Se recomienda ademas, tener visible el buzon de sugerencias y los formatos para que los

clientes puedan manifestar sus comentarios sobre el servicio prestado en el concesionario.



Figura 69 Flujo propuesto de PQR

| Cliente presentaPQR |
- - - En conjunto de los N
| Jefe de taller (posventa) / lider de punte (ventas): colaboradores
elabora el borrador de respuesta y recopilar todas que intervinieron
las evidencias del caso en el caso.
< ) J 8 J
( Jefe de taller (posventa): envia el borrador para ser
revisado por el lider de punto (maximo 2do dia habil
| de llegada del documento) )
1
| llider de punfo devolvergel | No -~ Hbomador ™ g ¢ )
. - de respuesta e Lider de punto: envia borrador al
borrador al jefe de taller para - . o oA P
. . . esta > drea de servicio para su revision
cormegir las observaciones. h i X )
\ y & "
2
JIH’ HH\‘\-\
No (/’d dI: :m"";z[s’;u SN (H drea de servicio: envia la N
- T:s’:ci ;:-—P respuesta corregida al lider de
. conforme? \_punto. l J
~ (Lider de punto: envia respuesta al |
cliente (mdximo 5to dia hdbil de
| llegada del docvmento) ),

Fuente: Autoria propia.

Personal calificado

En el segundo pilar y se usara el modelo de los tres componentes propuesto por los autores
(Rust & Oliver, 1994), el modelo se compone de tres elementos: caracteristicas del servicio,
entrega del servicio o momentos de verdad y ambiente del servicio relacionado con la cultura
organizacional y filosofia para prestar el servicio, tal como se puede ver en la figura 70, el
componente entrega de servicio se tomo6 como base para el pilar de personal calificado,
capacitado, especializado, motivado y con excelente presentacion personal, esencial para

satisfacer las necesidades de los clientes, la propuesta tiene como objetivo formar a todo el
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personal de los concesionarios, con mayor énfasis en el personal de venta y posventa, promover

su desarrollo personal y profesional y alinear su desempefio en la cultura de servicio que se

propone implementar.



Figura 70 Modelo de los tres componentes
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Fuente: (Rust & Oliver, 1994)

Para alcanzar un enfoque solido en el cliente y brindar un servicio con valor agregado
sostenido, es preciso desarrollar unas determinadas competencias y el compromiso de los
empleados, lo cual requiere edificar de modo especifico un clima y cultura de servicio y los
procesos de capacitacion deben ayudar de modo consistente en ese proposito.

El desarrollo de un plan de capacitacion requiere conocer las necesidades del personal que
atiende a los clientes en el servicio de venta y posventa; coordinar la persona que realizara la
capacitacion, ya se interna o mediante convenios con el SENA, proveedores o empleados de

otras sedes de Honda motocicletas; programar las agendas y realizar las capacitaciones y
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posteriormente, hacer evaluaciones de seguimiento del conocimiento adquirido y su aplicacion

en las funciones diarias (ver figura 71).
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Figura 71 Programa de capacitacion

Fuente: Autoria propia.
Capacitacion técnica

En cuanto a las capacitaciones relacionadas con el conocimiento técnico, se propone
implementar el modelo de capacitacion que actualmente utiliza Honda motocicletas en Brasil, el
cual se considera mas completo en comparacion del que se utiliza actualmente en Honda
Colombia, ya que contiene mas niveles técnicos y cursos dirigidos al area administrativa, los

cuales actualmente no se dictan en Honda Colombia, (ver figura 72).
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Figura 72 Comparativo de capacitaciones Honda Colombia y Brasil
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Fuente: Autoria propia.

Para sostener el perfil de cada empleado, se recomienda actualizar las capacitaciones con el
fin de brindar nuevos conocimientos y experiencias de avances tecnologicos en una determinada
actividad, profundizacion para el manejo de conocimientos y experiencias y desarrollo de
habilidades de una actividad especifica y formacion con el propdsito de reforzar el conocimiento
de un colaborador que maneja solo parte de los conocimientos o habilidades demandados por
cargo y requiere alcanzar el nivel que este exige.

Las capacitaciones deben ir dirigidas a todo el personal, para los empleados que recién
ingresan al concesionario debe existir un plan de capacitacion que garantice la formacion y
conocimiento del cargo en un plazo no mayor a 3 meses, si la persona no ha recibido como
minimo del 70% de las capacitaciones sugeridas se recomienda que no atienda clientes.

A través de cada experiencia del cliente, los empleados pueden agregar valor al servicio e ir
mas allad de sus expectativas. Adicional, el comportamiento cambiante y de mayor exigencia de

los clientes requiere no sélo preparar a los empleados para tareas repetitivas, sino que es preciso
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ayudarles a contar con mayores recursos como la empatia, la simpatia, la flexibilidad, la

creatividad y, en concreto, un sentido comun mas fino, que junto con una auténtica actitud de
servicio son esenciales para poder manejar con solvencia cada experiencia y construir relaciones
personalizadas de manera consistente, tanto con los clientes como internamente con los
companeros.

A nivel mundial los empleados de la marca Honda incluido el CEO utilizan el uniforme
blanco, el cual simboliza igualdad de todos los que trabajan en Honda, tal como lo indica (Honda
G., 2020), durante la visita en campo se encontr6 que el personal de venta y posventa de los
concesionarios Honda no lo portan en su totalidad, por tanto, se recomienda utilizar el uniforme

blanco y el carnet que lo identifica como funcionario de la marca Honda.

Capacitacion de servicio
De acuerdo a los resultados de las encuestas realizadas a los empleados de los concesionarios
Honda de Cali, se recomienda fortalecer las habilidades blandas relacionadas con el servicio, por

lo tanto, se propone iniciar con los siguientes temas, tal como se puede observar en la tabla 89.

Tabla 89 Propuesta capacitacion de servicio

Intensidad Frecuencia

Temas . - Venta Posventa
horaria ano

Comunicacion asertiva 8 horas 2 X X
Trabajo en equipo 8 horas 2 X X
Atencion al cliente 8 horas 2 X X
Liderazgo 8 horas 2 X X
Toma de decisiones 8 horas 2 X X
Solucién de problemas 8 horas 2 X X

Fuente: Autoria propia.

Se propone ademas realizar capacitaciones de forma virtual apoyados con la plataforma que

tiene el concesionario y/o mediante herramientas como zoom, google meet, entre otras,
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utilizando ayudas didacticas como videos, casos de clientes reales, talleres con participacion de

todos y lecturas de temas relacionados.

Todo el personal debe tener una calificacion minima del 90% para aprobar cada curso
recibido, de lo contrario debera repetir el modulo.
Infraestructura

En el tercer pilar del modelo de servicio se usara el modelo Jerarquico multidimensional
propuesto por los autores (Brady & Cronin, 2001), quienes a través de la investigacion
cualitativa y empirica muestran como la calidad del servicio esta constituida por tres estructuras:
calidad de la interaccion, ambiente fisico y calidad de los resultados, tal como se puede ver en la
figura 73, en el modelo propuesto denominamos infraestructura las instalaciones del
concesionario, salas de venta, salas de espera, taller, equipos, herramientas y se sugiere hacer
adecuacion de los concesionarios en cuanto a disefio de instalaciones, pintura, limpieza,
sefalizacion, adecuaciones, condiciones ambientales, iluminacion, decoracion, muebles, y

publicidad.

Figura 73 Modelo Jerarquico multidimensional
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Fuente: (Brady & Cronin, 2001)
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Se propone dar una identidad a los concesionarios Honda de Cali, mejorando las vitrinas de

exhibicion, las salas de espera de los clientes tanto del servicio de venta como posventa,
aprovechando los espacios que se tienen, brindando una mejor experiencia al cliente y con un
cronograma de mantenimiento preventivo permanente, entre ellos se recomienda conservar en
buen estado la pintura de pisos, paredes y los techos de los concesionarios, es necesario
demostrar una buena imagen al cliente de la marca Honda.

Sala de ventas

Se sugiere realizar modificaciones en la iluminacion, ambientacion y disefio de la sala de
ventas de los concesionarios Honda de Cali, con el fin de ofrecer a los clientes un ambiente
calido, con colores asociados a la marca Honda y que contrasten con la vitrina de exhibicion que
invite al cliente a vivir la emocion de comprar una motocicleta Honda.

Para ello se requiere también implementar cronogramas de mantenimiento, para garantizar la
durabilidad en la pintura de pisos, paredes, mejoramiento de los techos, instalacion de aire
acondicionado, anuncios visibles sobre el horario de atencion, nombre y teléfono de contacto del
lider del punto, quien sera la persona que atendera al cliente ante alguna duda o inquietud (ver

figura 74).

Figura 74 Sala de ventas propuesta

Pha
B
;\ )

¥
A
Y

Fuente: (Honda G. , 2020).
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Sala de espera area de ventas

Durante la visita en campo, se encuentra que solo el concesionario A tiene sala de espera
propia, en los concesionarios B y C las areas de ventas y posventa comparten una misma sala de
espera, por lo que se encontraron grandes oportunidades de mejora, por tanto, se recomienda
adecuar las salas de espera haciendo mas comoda la experiencia en la sala de ventas, habilitando
WIFI para los clientes (el cual actualmente no esta disponible), mejora a los muebles, pintura,
proyectar en los televisores programas de entretenimiento y publicidad del mismo concesionario,

tal como se puede observar en la figura 75.

Figura 75 Sala de espera area de ventas propuesta

Wi-Fi Agua/Café
Sofa Periddico/
Revista

Aire Acondicionado

Fuente: (Honda G. , 2020).

Sala de posventa
La sala de posventa est4 constituida por el taller de servicio, recepcion técnica, sala de espera

y servicio express, a continuacion se describiran las propuestas de mejora en cada una de ellas.
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Taller de servicio

Se recomienda generar cronogramas de mantenimiento que garanticen el correcto
funcionamiento de la herramienta y puestos de trabajo, ademas se deben implementar mejoras,
como por ejemplo demarcacion de areas, mejoramiento en la iluminacion, garantizar
disponibilidad de la herramienta e implementacion de estrategias orden y limpieza, tal como se

puede ver en la figura 76.

Figura 76 Taller de servicio propuesto

Fuente: Autoria propia.

Recepcion técnica

Durante la visita en campo la recepcion no tiene un area correctamente demarcada, por lo
tanto se recomienda un area de trabajo demarcada, donde el cliente pueda estacionar su
motocicleta, esta area al ser de primera impresion para el cliente y donde se desarrolla el
momento de la verdad, por lo cual debe mantenerse limpia, de facil acceso y visualizacion para
los clientes.

Se recomienda ademas tener un dispositivo portatil como una tablet para escuchar al cliente e
ingresar la informacion en la orden de servicio, tener disponible teléfono e impresora en buen

estado de funcionamiento (ver figura 77).
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Figura 77 Recepcion técnica propuesta

Fuente: (Honda G. , 2020).

Sala de espera servicio posventa

Como se indic anteriormente solo el concesionario A tiene sala de espera propia, los
concesionarios B y C comparten una misma sala de espera, el cliente posventa deberia esperar su
motocicleta con el fin de evitar ocupar un espacio, por lo que se recomienda adecuar las salas de
espera para que sean mas comodas, habilitando WIFI para los clientes (el cual actualmente no
estd disponible), mejora a los muebles, pintura, proyectar en los televisores programas de
entretenimiento y publicidad del mismo concesionario, tal como se puede observar en la figura

78.

Figura 78 Sala de espera servicio posventa propuesta
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Fuente: (Honda G. , 2020).
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Servicio Express

En lo diferentes marcas de motocicletas se utiliza el Servicio Express, el cual es un servicio
rapido donde la motocicleta no supera mas de 1 hora aproximadamente durante el
mantenimiento, lo cual genera un flujo rapido de clientes, en la visita en campo en los
concesionarios Honda este tipo de servicio no se ofrece, por tanto, se sugiere implementar el
Servicio Express en un area de especifica del taller, debidamente demarcada, limpia, con
iluminacion adecuada, pit, de facil acceso y visualizacion a los clientes, por lo cual debe estar

ubicada muy cerca del ingreso al taller (ver figura 79).

Figura 79 Servicio Express

Fuente: (Honda G. , 2020).

Propuesta modelo de servicio

Las figuras circulares son utilizadas en los organigramas y tienen la finalidad de representar
todo lo que comprende la estructura interna de una empresa, se suprime la cadena de mando y los
niveles de rangos, ya que se identifica perfectamente la importancia de cada nivel jerarquico,
donde todos interactian y hacen parte entre si, en el centro del organigrama se representa el
representante legal de la compaiiia o en su defecto el CEO (chief executive officer), (Piqueras,

2017).


https://www.webyempresas.com/la-cadena-de-mando-en-la-empresa/
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De acuerdo al autor (Piqueras, 2017) la estructura circular estd basada en también en teoria de

gestion circular que representa la responsabilidad de todos los empleados con el logro de los
objetivos de la empresa, sin importar el cargo ni las funciones que desempefa, genera
motivacion a los empleados porque hay mas participacion y se disminuye la subordinacion que
tiene un esquema vertical.

En el modelo propuesto se establecen cuatro circulos concéntricos unidos entre si, se
posiciona al cliente en el centro, el cual debe ocupar el nivel central de jerarquia y busca
desaparecer la sujecion de mando o autoridad, los demas circulos (servicio personalizado,
personal calificado e infraestructura) se componen de la empresa, donde cada area tiene sus
funciones y responsabilidades distintas, todas estas orientadas en servir al cliente como meta

principal, (ver figura 80).

Figura 80 Modelo de servicio
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Fuente: Autoria propia.
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Capitulo 5. Conclusiones

El servicio es el factor diferenciador en un mercado altamente competitivo y para el cliente un
buen servicio es un factor decisivo en el momento de requerir una motocicleta o servicio de
mantenimiento, asi mismo el cliente satisfecho comunica a otras personas su experiencia positiva
y recomienda la marca a otras personas.

Todos los modelos consultados sobre la calidad del servicio coinciden en la importancia de
satisfacer al cliente, generar confianza, y fidelidad a largo plazo, ofreciendo un servicio de
calidad a través de personal calificado, motivado y siempre atento a resolver al cliente las
inquietudes y necesidades de su producto o su servicio.

Los resultados de las encuestas realizadas a los clientes y empleados del servicio venta y
posventa de los concesionarios Honda de Cali, permitieron conocer el nivel de satisfaccion y sus
comentarios sirvieron para la construccion del modelo de servicio propuesto, por ello es
importante realizar la evaluacion del servicio de manera frecuente para implementar proceso de
mejoramiento continuo.

En el modelo propuesto estd compuesto por tres pilares tales como: servicio personalizado,
personal calificado e infraestructura, cada uno de ellos se soportd con un modelo de servicio
utilizado en el sector automotriz, en el primer pilar se plante6 el modelo SERVQUAL propuesto
por los autores (Parasuraman et al., 1985), en el segundo pilar se present6 el modelo de los tres
componentes propuesto por los autores (Rust & Oliver, 1994) y por ultimo en el tercer pilar el

modelo Jerdrquico multidimensional propuesto por los autores (Brady & Cronin, 2001).
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El modelo de servicio propuesto requiere de la participacion de todo el personal que labora en

los concesionarios tanto del equipo de ventas como posventa para que se convierta en una
filosofia de servicio y genere experiencias memorables a los clientes.

La mejora continua que hace parte de la cultura corporativa de Honda se puede incluir en el
servicio porque el cliente cada dia es mas exigente y estd mas informado, por tanto, se puede
aprovechar para hacer mejoras en el servicio de las areas de venta y posventa.

Capacitar al personal en temas de servicio mejora el perfil de los empleados y permite dar
respuestas a los clientes de manera oportuna.

Se identificaron los atributos mas valorados por los clientes que acuden a los concesionarios
Honda de la ciudad de Cali son confiabilidad, garantia, calidad, prestigio, servicio y disefio, a
partir de estos atributos se deben plantear las estrategias tanto en las areas de venta como en
posventa.

Al realizar los comparativos entre las marcas Honda, Auteco y Yamaha, se encontr6 que la
marca Honda estuvo por debajo en la calificacion dada por los clientes tanto en percepcion como
en servicio, se deben implementar propuestas de mejora para evitar que los clientes migren hacia
las demds marcas.

Ante las preguntas satisfaccion de los clientes y percepcion de servicio en los tres
concesionarios Honda, se encontr6 que el porcentaje mas alto estaba en el area de venta que en
posventa, por tanto, se deben implementar estrategias de capacitacion con el fin de que estos

indicadores no disminuyan porcentualmente.



193
Capitulo 6. Recomendaciones

Compartir el resultado de las encuestas realizadas a los clientes y empleados de los
concesionarios Honda en Cali y el equipo de trabajo de cada uno, servira para realizar un plan de
accion para mejorar el servicio ofrecido a los clientes.

Se recomienda crear planes de motivacion y reconocimiento al personal de los concesionarios
donde se premie el trabajo realizado y se compartan los logros obtenidos mensualmente.

Crear una estrategia de comunicacion con el cliente para conocer su grado de satisfaccion y
servicio ofrecido en ventas y posventa, de esta manera se genera una relacion emocional de largo
plazo con el cliente.

Desarrollar la omnicanalidad es una estrategia que puede mejorar la comunicacion con los
clientes y dar respuestas oportunas a las PQR, asi como crear codigo QR para el pedido de
repuestos y el pago de los servicios.

Implementar buzones de sugerencia y formatos para que los clientes puedan tramitar sus
quejas, las quejas son la radiografia del servicio, por tanto, deben ser conocidas por todo el
equipo para generar planes de accion y evitar que sigan sucediendo.

La marca Honda es la numero 1 en ventas en el mundo, lo que indica que la marca Honda en
Colombia tiene oportunidades de seguir creciendo y llegar a ser la marca nimero 1 en ventas.

En lo que concierne a la disponibilidad de horario para entrega de las motocicletas, los
clientes calificaron en los tres concesionarios Honda estar muy satisfechos entre 67% y 71%
porcentaje que no se considera alto, por lo que se pueden implementar horarios flexibles tanto en

las 4reas de ventas como en posventa para la entrega de las motocicletas.
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En lo que respecta a la diferencia del precio cotizado con el precio real, la respuesta

afirmativa promedio fue de 30% en los tres concesionarios Honda, de acuerdo a esto existe una
percepcion por parte de los clientes de la variabilidad en los precios de las motocicletas,
repuestos y servicios ocasionando insatisfaccion, es importante revisar con el equipo la
informacion que se le estd suministrando a los clientes y si se estd teniendo en cuenta todos los
gastos asociados.

Referente al costo de los repuestos, el 68% de los clientes calificaron de manera afirmativa,
porcentaje que se considera alto, de tal manera, que se recomienda realizar campanas enfocadas
para que el cliente conozca los beneficios de los repuestos originales los cuales garantizan el
buen funcionamiento de la motocicleta, evitando que el producto se deprecie rapidamente, es
decir costo beneficio.

En lo que respecta a la sala de espera, el 71% de los clientes indic6 que es comoda, existen
oportunidades de mejora para ofrecer mas comodidad al cliente y obtener una calificacion mas
alta, como por ejemplo: implementar Wifi, sillas comodas, aire acondicionado, entre otros, En la
visita realizada a los concesionarios, se encontro que el concesionario A tiene una amplia area
asignada para la sala de espera, sin embargo, los clientes no hacen uso de ella, quizas porque los
televisores se encontraban apagados, no habia revistas de entretenimiento, lo que podria estar
ocasionando que los clientes no den una mejor calificacion, en lo que respecta al concesionario B
solo existe una sala de espera para los clientes de ventas y posventa, a pesar de ser mas pequena
el televisor estaba en canales de interés para el publico y el concesionario C no tenia sala de
espera.

Ante la pregunta se entrega la motocicleta limpia y en 6ptimas condiciones de funcionamiento

los clientes indicaron un promedio de 60% afirmativamente en los tres concesionarios Honda de
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la Cali, lo que se puede interpretar el 40% de los demads clientes no perciben el servicio

diferencial o que el 100% de las motocicletas no estd siendo revisada o limpiada previamente
antes de ser entregada, se deben implementar acciones para garantizar una correcta entrega.

En la pregunta se realiza inventario en el momento de la entrega de la motocicleta, los clientes
indicaron un promedio de 60% afirmativamente en los tres concesionarios Honda de la Cali, esto
podria indicar que no existen protocolos de entrega y cada concesionario realiza la entrega de
manera diferente o simplemente desconocen el protocolo omitiendo este paso.

Se recomienda realizar el siguiente plan de accion para la implementacion del modelo de

servicio (ver tabla 90).



Tabla 90 Tabla planes de accion
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Actividades Indicadores Area Responsable | Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
Pilares modelo de servicio Presentar Modelo de Servicio a Modelo de servicio Gerencia de
la Gerencia de Mercadeo aprobado Posventa

Actualizar el protocolo actual
de servicio para las areas de
ventas y posventa

Documento actualizado
2021

Gerencia de
Entrenamiento

Capacitar el personal de los

Cumplimiento
capacitaciones: # de
capacitaciones realizadas /

Gerencia de

concesionarios . Entrenamiento
# de capacitaciones
programadas
Cumplimiento de
ejecucion protocolo: #
Protocolo de . . P .
i Hacer seguimiento al personas que aplican el ,
atencion S Lider de punto
cumplimiento del protocolo protocolo / # total de
personas por
concesionario
Reconocer al empleado con -
.. . ~ -, Reconocimiento por .
Servicio mejor desempefio en atencion escrito Lider de punto
personalizado cada mes
. . Cumplimiento reuniones: ,
Realizar reuniones mensuales pim . Lider de punto -
. - # de reuniones realizadas /
de retroalimentacion al . Gerente de
. . # de reuniones . .
personal de los concesionarios Concesionario
programadas
Habilitar linea de servicio al Linea telefonica en Tecnologia
Canales de cliente nacional funcionamiento informatica
N Atender mediante redes Plataformas de redes .
comunicacion . . . Tecnologia
sociales como Facebook e sociales activas para . -
informatica

Instagram a los clientes

atencion a clientes.

Indicadores y
tablero de
control

Aprobar los indicadores de
negocio para ventas y posventa

Indicadores, responsables
y frecuencia de revision

Gerencia de

. Posventa
propuestos definidos
Comunicar los indicadores a
., C e, Gerente de
todo el personal de los Reuniodn de socializacion . .
concesionarios

concesionarios




Realizar seguimiento al
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L . Gerente de
cumplimiento de los Resultado de indicadores . .
o concesionarios -
indicadores en el tablero de mensual ,
Lider de punto
control
Diseiiar las encuestas para la .
., ba Encuestas realizadas Mercadeo
Evaluacién evaluacion del servicio
.. Consolidar resultados de Acciones implementadas /
de servicio . .
encuestas y proponer planes de | planes de mejoramiento Mercadeo

mejoramiento

propuestos

Reubicar los buzones de
sugerencia en los
concesionarios

Buzoén de sugerencias
visible, con formatos y
lapiceros disponibles.

Servicio al cliente

Informar al cliente de los
canales para las PQR

Seguimiento de
comunicacion en
concesionarios

Lider del punto

Comunicar el proceso para

Cumplimiento
capacitaciones: # de

Gerencia de

PQR atender una PQR en los 5 dias | capacitaciones realizadas / .
. . Entrenamiento
establecidos # de capacitaciones
programadas
Cumplimiento respuesta .
. . PQR: # PQR recibidas /# | ~ ocrencia del
Realizar seguimiento a las PQR Servicio y
de PQR resultas .
Garantias
oportunamente
Implementar planes de Planes de accion .
plem p . Lider de punto
mejoramiento implementados
Cumplimiento
I o capacitaciones: # de .
Disefiar plan de capacitacion pactl . Gerencia de
capacitaciones realizadas / .
personal ventas y posventa . Entrenamiento
o # de capacitaciones
Capacitacion
Personal L programadas
. técnica y de Y
calificado L Aprobacion cursos
servicio

Evaluar los conocimientos del
personal capacitado

capacitados: # personas
que aprobaron curso / #
total de personas
capacitadas

Gerencia de
Entrenamiento

Infraestructura




Salas de
venta 'y
posventa

Servicios
Disefar y cotizar las Cotizaciones de tres Administrativos,
adecuaciones a realizar empresas Gerente de
Concesionario,
Seleccionar la mejor propuesta - Servicios
L Propuesta de disefio o .
de disefio y obtener la Administrativos,

aprobacion

seleccionada

Gerencia financiera
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Salas renovadas: tiempo

Renovar las salas de ventas y P Servicios
de renovacion / tiempo . .
pos ventas programado Administrativos
Cumplimiento
. cronograma de
Programar mantenimientos o . .
. . mantenimientos: # Servicios
preventivos de equipos e .. . L. .
. mantenimientos realizados | Administrativos
infraestructura ..
/ # mantenimientos
programados
Cumplimiento
.. .. cronograma jornadas de . .
Realizar jornadas de limpieza y grama Jot Servicios
aseo y limpieza: # .. .
aseo frecuentes Administrativos

jornadas realizadas / #
jornadas programadas

Fuente: Autoria propia.
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