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1. Antecedentes Generales

Introduccion

La presente investigacion se llevo a cabo con el fin de evaluar desde la perspectiva del cliente
la calidad del servicio de reparacion ofrecido por Carrocerias Andina SAS a las compafiias
aseguradoras vehiculos.

La metodologia que se implementd para la investigacién fue el modelo Servqual, el cual
fundamenta su evaluacion midiendo la diferencia entre percepciones y expectativas del cliente.

Es una realidad que la calidad del servicio es un aspecto fundamental en las compafiias para
lograr un alto nivel de satisfaccion en los clientes y generar un valor agregado. Esta investigacion
permitié identificar las falencias en la prestacion del servicio con el fin de formular unas

recomendaciones de mejoramiento continuo en el servicio prestado.

Problema de investigacion

En las Gltimas tres décadas, a nivel global se ha desarrollado un proceso de tercerizacion de la
economia que se hace evidente con el porcentaje de participacion del sector servicios en el
Producto Interno Bruto (PIB) de las principales economias del mundo (Trading Economics, 2018),
siendo su aporte, el mayor entre los sectores de economia privada de paises como: Estados Unidos,
China, Reino Unido, Francia y Canada, en los dos primeros trimestres del afio 2018. La excepcién
es Alemania, en donde los servicios ocuparon el tercer lugar después de la industria manufacturera
y la administracion publica como lo muestra la Tabla 1. De igual manera, como lo evidencia el
estudio realizado por la Oficina Europea de Estadistica - EUROSTAT (2017), en la unién europea

el sector servicios es el mas importante por volumen de



empleados y cantidad de transacciones econOmicas; las ocupaciones con mayor porcentaje,
respecto a personas empleadas en edades entre 15 y 74 afios, son en el area de ventas y servicios.
Asi, este proceso de globalizacion del comercio ha sido un factor determinante en la tercerizacion

de la economia, el cual ha dado apertura a nuevos intercambios y espacios comerciales.

Tabla 1. Producto Interno Bruto (PIB) de las principales economias — Participacion sectorial trimestres

Reino

ndos oumots  aumots UM Lmoe sumors
nidos un un . un un
SECTOR Mar2018 (CNY (EUR J”(”G'OBzgls (EUR (CAD
(USD Billion) HML) Billion) Million) Million) Million)
PIB de Agricultura 150 22.087 55 2.909 7.798 28.043
PIB de Construccion 667 25.169 39.81 28.198 27.952 127.847
PIB de Manufactura 2.000 144.656 182 45.358 57.817 183.616
PIB de Servicios 11.786 227.576 127 360.420 289.192 1.248.678
PIB de Transporte 486 19.042 19.323 22.640 80.940
PIB de Mineria 392 4.607 157.686
PIB Admon. Publica 2.084 134 20.674 110.787
PIB Servicios Pablicos 279 12.612 39.144

Fuente: (Trading Economics, 2018)

Colombia por su parte ha abierto sus fronteras al comercio internacional, incluyendo la libre
movilidad de capitales, mercancias y servicios como aspecto fundamental de la integracion
econdmica. Actualmente tiene vigentes 16 Tratados de Libre Comercio. Segun el Observatorio de
Complejidad Econémica - OEC (2018) es la 55° mayor economia de exportacion y la 51° en
importacion de 221 economias de acuerdo con el indice de Complejidad Econémica - ECI. Sin
embargo los resultados de la economia en Colombia son preocupantes, de acuerdo a las cifras del
PIB expuestas por el Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas - DANE (2018),

después de un quinquenio de crecimiento econdémico por encima del 4%, en los Ultimos tres afios



se ha acentuado la desaceleracion en el crecimiento, reflejado en la disminucion de la tasa que tuvo
un crecimiento menor de (3.2%) en el afio 2015, (1.3%) en el 2016, y en 2017 (2,2%).

A pesar de ello en Colombia el incremento en el flujo de mercancias ha generado un proceso
de expansion de los medios de locomocion y las redes de comunicacion. El incremento en el flujo
de mercancias ha generado como consecuencia el ajuste de la infraestructura de transporte, un
incremento en el parque de vehiculos automotores de carga, la dinamizacion de la industria
automotriz y carrocera, y el fortalecimiento del Sector de servicios de reparacion y mantenimiento
de vehiculos automotores. En el caso puntual del sector de vehiculos, el DANE (2018) sefiala en
la Encuesta mensual de comercio al por menor - EMCM de Julio, que la Variacion porcentual del
namero de vehiculos automotores nacionales e importados vendidos aumentd 18.2% para
vehiculos de transporte publico y 53.2% para vehiculos de carga, respecto al mismo mes del afio
anterior mostrando una excelente dindmica de crecimiento.

Adicionalmente el Ministerio de Transporte de Colombia - Mintranporte (2017) en su informe
Transporte en Cifras sefiala que el transporte terrestre representa el 68,58% del total del sector
transporte, este Gltimo, tiene un participacion en el PIB Nacional del 4,13%; lo cual indica que el
transporte terrestre es un importante rubro de la economia nacional.

Es innegable que la competencia en distintos sectores productivos se ha incrementado
posiblemente por factores como: la interconexion de las regiones, la entrada permanente de nuevos
competidores en el marco de una economia globalizada y por los avances tecnoldgicos que
implican nuevas técnicas y procedimientos en cada aspecto de la prestacion de un servicio o en la
produccidn de un bien tangible; desde el contacto con los clientes, pasando por la retroalimentacion
con los mismos, hasta nuevas formas de organizar la produccion incluyendo maquinaria y

materiales novedosos. Es por ello, que la gestion en la calidad de los servicios



surge como un elemento fundamental para el logro de los objetivos organizacionales, siendo
también un factor diferenciador en un mercado competitivo (Zeithaml, Berry, & Parasuraman,
1992).

Carrocerias Andina SAS es una empresa Vallecaucana dedicada a la fabricacion,
mantenimiento y reparacion de carrocerias para el transporte de carga, pasajeros y unidades
especiales, con 20 afios de experiencia en el gremio Carrocero. Esta ubicada en la zona industrial
de Acopi-Yumbo, cuenta con una planta de produccion de 6000 m2, y un tecnificado proceso de
manufactura. Ha enfocado sus esfuerzos en estrategias para fortalecer la calidad de sus productos,
procesos administrativos y de manufactura. En el afio 2009 fue certificada con la norma ISO 9001
version 2008 de calidad y cont6 con ella hasta el afio 2012. Sin embargo, durante estos afios no se
han desarrollado esfuerzos para evaluar la satisfaccion del cliente con el servicio. La percepcion
de los directivos a partir de las quejas informales de sus clientes, especialmente aseguradoras, es
que tienen observaciones respecto de la comunicacion, el tiempo de respuesta para la evaluacién
de dafios del vehiculo, la puntualidad en la entrega, la informacién en tiempo real del proceso,
entre otros, relacionados con el servicio.

Como se menciond en el parrafo anterior, las Aseguradoras tienen una importancia relevante
dentro del grupo de clientes, puesto que es a través de ellas que se canaliza el mayor nimero de
servicios, porque en su mayoria los vehiculos privados y publicos se encuentran protegidos por
polizas que cubren los dafios sufridos en un siniestro y es en los siniestros donde se genera el
mayor volumen de ventas en términos monetarios. También son los clientes que exigen mayores
requisitos de servicio y calidad. Ejemplo de ello es el incremento en los ingresos de la compafiia
con motivo de la formalizacion de su relacion comercial como proveedor de las Aseguradoras. De

acuerdo al informe anual de ventas presentado por la Gerencia Comercial, en el afio 2013



Carrocerias Andina no figuraba en el portafolio de proveedores de las Aseguradoras y su ingreso
anual sumo $368.000.000; en 2014 ya inscrita como proveedor de 3 de las aseguradoras mas
relevantes del mercado, su ingreso ascendié a $672.000.000; y en 2016 y 2017 inscrita como

proveedor de 8 aseguradoras obtuvo ingresos superiores a $1.100 millones.

Su importancia no se debe unicamente a los servicios prestados directamente a las aseguradoras,
también tiene relacion con el circuito de relaciones comerciales que genera prestarle servicios de
reparacion a ellas: se crean y fortalecen las relaciones con concesionarios de vehiculos quienes
empiezan a referenciar a Carrocerias Andina y a recomendarla con sus clientes, y por su puesto los
propietarios directos de los vehiculos que quedan satisfechos y regresan a solicitar servicios
directamente.

En este orden de ideas, considerando la competitividad de la industria automotriz y carrocera,
y la importancia del sector transportes; la gerencia de la empresa Carrocerias Andina SAS,
considera fundamental conocer la percepcion de los clientes respecto al servicio ofrecido, con el
fin de corregir y mejorar aspectos del servicio que puedan contribuir a una adecuada gestion y
crecimiento de la empresa.

Formulacion del problema
La pregunta que condujo la investigacion fue: ¢ Cémo evallan los clientes la calidad del servicio

de reparacion de carrocerias de vehiculos utilitarios, ofrecido por Carrocerias Andina SAS?
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Obijetivos de la investigacion

Objetivo general
Evaluar la calidad del servicio de reparacion que presta Carrocerias Andina SAS, desde la
perspectiva del cliente.

Objetivos especificos.

a. Determinar la percepcion que tienen los clientes de la apariencia de las instalaciones
fisicas de la empresa, asi como de los equipos utilizados en el servicio de reparacién y los
materiales utilizados en el mismo.

b. Identificar la percepcion de los clientes en cuanto a la habilidad del personal para ejecutar
el servicio prometido.

c. Conocer la percepcion de los clientes respecto a la capacidad de respuesta, disposicion y
voluntad del personal para ayudar y proporcionar un servicio rapido.

d. Determinar la percepcion de los clientes respecto al conocimiento y destrezas en la
ejecucion del servicio por parte del personal de Carrocerias Andina.

e. ldentificar la percepcidn de los clientes respecto a la atencion individualizada en
Carrocerias Andina.

f. Conocer el nivel de importancia que los clientes otorgan a cada una de las dimensiones

que evallan la calidad del servicio de la empresa.
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Justificacion

Este trabajo de investigacion tiene como propdsito evaluar la calidad en la prestacion de
servicios, para contribuir al desarrollo de las organizaciones del sector de Servicios de Reparacion
y Mantenimiento de Vehiculos y a la satisfaccion de sus usuarios.

Teniendo como referencia el planteamiento del problema y los objetivos, recurriremos a la
aplicacion del instrumento SERVQUAL (Parasuraman, 1998) a un caso practico del sector, con el
proposito de evaluar la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente. EI modelo nos permite
aportar un marco general o estructura para el entendimiento de la calidad del servicio, su medicién,
y diagnostico a partir de la comparacion entre las expectativas y la percepcion del cliente alrededor
de cinco dimensiones de la calidad del servicio: fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta,
elementos tangibles y empatia (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1992). Como resultado de la
evaluacion obtuvimos las deficiencias en el servicio sobre las que sera necesario actuar, vigilar y
controlar, si se desea ofrecer un servicio de calidad e integrar los resultados con el desarrollo de
planes de accidén tendientes a lograr los objetivos organizacionales. Rodriguez (2000) afirma:

Los directivos podran utilizar los resultados del modelo y la metodologia en varias formas:

para identificar y clasificar por orden las dimensiones de la calidad del servicio que son

claves para los clientes, para medir y comprender las necesidades y expectativas de los
clientes acerca de la calidad del servicio y asegurarse si se esta cumpliendo o no con dichas
expectativas, para identificar aquellas secciones, areas, divisiones o sucursales con mejor
desempefio de la calidad y aprender del competidor con mayor rendimiento, para comparar
su propio desempefio con el de los competidores y para anticiparse a las necesidades de los

consumidores. (p. 44)

12



En el campo académico nos proponemos aportar un caso de aplicacion del instrumento
SERVQUAL que permita sumar argumentos a la discusion sobre su validez y universalidad de la
metodologia y las dimensiones para evaluar la calidad de un servicio desde la perspectiva de los

clientes.
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2. Marco de Referencia

Marco Empresarial

Carrocerias Andina SAS de acuerdo a la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de
todas las Actividades Econdmicas (CIIU Rev. 4 A.C.) es una empresa perteneciente al Sector de
Reparacion de Vehiculos Automotores y Motocicletas y su Actividad Econémica de acuerdo al
Registro Unico Tributario esta relacionada con el Mantenimiento y reparacion de vehiculos
automotores. Su planta se encuentra en la Zona industrial que comparten la ciudad de Cali y
Yumbo, geograficamente ubicada en Yumbo (Acopi).

Presta servicios de mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores, especialmente
reparacion de carrocerias de vehiculos de servicio privado y publico para transporte de carga,
pasajeros y unidades especiales. El servicio de reparacion consiste en atender las solicitudes de un
cliente, especificamente evaluar el estado de un vehiculo que ha sido siniestrado, que presente
dafios por su uso u operacién normal y/o para disefiar un plan de mantenimiento con el objetivo de
evitar el deterioro del vehiculo.

La evaluacion tiene el propdsito de valorar los dafios y presentar una oferta técnica del tipo de

reparacion que se propone hacer para volver el vehiculo a su condicion normal de operatividad.
Esta valoracion se presenta en una cotizacién con un registro fotografico que permite hacer
trazabilidad a la validez de la propuesta técnica y econdmica. Posteriormente el cliente toma la
determinacion o no, de autorizar total o parcialmente la reparacion del vehiculo. De haber una
autorizacion, el vehiculo ingresa al taller para la realizacion de las reparaciones correspondientes.

Durante el proceso de reparacion se hace un informe diario del avance del proceso que le debe

ser informado al cliente y un proceso de supervision de calidad de las reparaciones

14



realizadas. Al finalizar totalmente el proceso se hace un chequeo de calidad y posterior a ello se
entrega el vehiculo al cliente.

Los servicios de mantenimiento preventivo y correctivo son un flujo de servicios constante que
permiten la estabilidad del flujo de caja y operativo de la empresa, pero los siniestros son los que
producen mayores ingresos y exigen una mayor complejidad en el proceso de servicio.

La empresa dentro de su portafolio de servicios de reparacion tiene las siguientes lineas de
procesos de produccion: ldmina, pintura, fibras de vidrio y plasticos termo formados, soldadura,

electricidad, aislamiento térmico, silleteria, madera, ingenieria y disefio, pintura electrostatica.

Marco tedrico
Dado que el foco central del estudio es evaluar la calidad desde la perspectiva del cliente tras
una experiencia de servicio, es necesario plantear algunos ejes conceptuales sobre los cuales se

apoya el desarrollo de este trabajo.

Servicios

El sector servicios o terciario, como es llamado comunmente, tiene una gran importancia en las
economias mundiales. Practicamente todas las organizaciones compiten, de una forma u otra, en
el area del servicio. Es dificil mencionar un sector en el que el servicio no sea importante, sin
embargo, su conceptualizacion es relativamente nueva. Para entenderla, es necesario hacer una
comparacion entre bienes y servicios y de esta manera identificar las diferencias existentes entre

ambos.
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Segun Zeithaml (1981), Zeithaml et al. (1985) y Berry (1980), existen cuatro caracteristicas que
diferencian los servicios de los bienes: la intangibilidad, la heterogeneidad, la inseparabilidad y el
caracter perecedero. En primer lugar, los servicios son intangibles (Lovelock, 1983) y (Zeithaml
etal., (1992). La mayoria de los servicios no pueden ser contados, medidos o inventariados. Debido
a esta intangibilidad las empresas pueden tener dificultades para entender la manera en la que los
consumidores perciben y evaltan la calidad del servicio (Zeithaml V. , 1981). Se dice que son
heterogéneos ya que pueden variar de un productor a otro, de un consumidor a otro, y de un dia a
otro, teniendo en cuenta la consistencia del comportamiento del personal de servicio en su relacion
con el consumidor (Bitner M. J., 1990). Son inseparables, ya que la produccion se lleva a cabo en
el mismo instante en que el consumidor recibe el servicio (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985),
o como afirma (Grénroos, 1978), en muchos servicios la produccion y el consumo son
indisociables. Finalmente se dice que son de carécter perecedero, es decir, no se pueden guardar.

No es posible almacenar los servicios que no se prestaron (Zeithaml et al., 1985).

Para Gronroos (Groénroos, 1984) los servicios son basicamente procesos mas 0 menos
intangibles, en los que las actividades de produccién y consumo se realizan de forma simultanea;
“siendo la propia intangibilidad la causante que estos sean percibidos en gran medida de forma
subjetiva” (Gronroos, 1994, p. 37).

Duque (2005) afirma que los servicios se entienden como el trabajo, la actividad y/o los beneficios
que producen satisfaccion a un consumidor. Debido a su caracter de intangibilidad son méas bien
sensaciones 0 experiencias, donde sus resultados no pueden ser predefinidos, normalizados y

verificados con anterioridad al momento de la prestacion. Por tal razén, se hace
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dificil establecer especificaciones uniformes precisas para su elaboracion que permitan
estandarizar su calidad.
Calidad

El significado de calidad es dificil de expresar como un concepto unico, dado que es utilizado
para declarar propiedades sobre cosas concretas o abstractas, por ejemplo, al definir calidad para
bienes o servicios. Por ello es preciso segmentar su definicién por lo menos en dos categorias:
objetiva o subjetiva.

Calidad Objetiva.

Dado que los bienes son objetos materiales con propiedades fisicas que pueden ser mensurables
o cuantificables, esta caracteristica de los bienes facilita la determinacion de prerrequisitos del
cliente que determinan la calidad del objeto. De acuerdo a Vasquez, Rodriguez, & Diaz (1996),
estos prerrequisitos son cualidades y actividades que pueden ser normalizadas, a las que se puede
aplicar un tipo de control estadistico, por ello los sectores vinculados a la produccion de bienes
aplican un enfoque de calidad objetiva, es una vision interna de la calidad, pues es vista desde una
perspectiva de eficiencia en la produccidn, de garantizar la obtencion de atributos. De acuerdo con
este enfoque se concluye que la calidad es, segun Crosby (1987), conformidad con los
requerimientos, es estar seguro de medir todas las caracteristicas de un producto o servicio que
satisfagan los criterios de especificacion. Garvin (1983) mide la calidad contando la incidencia de
fallas "internas" (aquellas observadas antes de que un producto salga de fabrica) y fallas "externas"
(las incurridas en el campo después de la instalacion de una unidad).

La calidad en los productos puede ser entonces medida de una manera objetiva a través de una

serie de indicadores tales como durabilidad, cantidad de defectos, y demas aspectos medibles
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u observables (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1992), aspectos que no son facilmente detectables
en la prestacion de servicios, esto, por sus cualidades intrinsecas como la intangibilidad. Es por
ello que para la calidad de los servicios es percibida en gran medida de manera subjetiva

(Gronroos, 1994).

Calidad subjetiva.

Al referirse a servicios, Vazquez et al (1996) plantean la calidad subjetiva como una vision
externa, es decir, desde la perspectiva del cliente, en la medida en que dicha calidad se obtiene a
través de la determinacion y el cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes, dado que las actividades del servicio estan altamente relacionadas con el contacto con los
clientes, con el establecimiento y la gestion de una relacién de mutua satisfaccion de expectativas
entre el cliente y la organizacion. Para ello se vale de la interaccion y retroalimentacion entre
personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El objetivo basico es mejorar las experiencias
que el cliente tiene con el servicio de la organizacion.

Por tanto, la percepcién de la calidad del servicio se establece en funcion de lo bien que el
proveedor realiza la prestacion, evaluada en contraste con las expectativas del cliente respecto al
servicio prestado por el proveedor.

Calidad del Servicio

Es el establecimiento y la gestion de una relacion entre el cliente y la organizacion, el objetivo
basico es mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio de la organizacién, para ello
se vale de la interaccion y retroalimentacion entre personas, en todas las etapas del proceso de
servicio. Zeithaml et al. (1992) Concluyen que la calidad esta en funcién de la diferencia que existe

entre las expectativas y las percepciones del cliente.

18



Gronroos, C. (1982) fue quien inicialmente plante6 un modelo en el que los consumidores
evaluaban la calidad respecto a sus percepciones del servicio recibido.

Teniendo en cuenta lo anterior, Lewis & Booms (1983) plantean que la calidad depende de la
relacion entre las expectativas y las percepciones de los clientes o los consumidores, novedoso
punto de vista que da preponderancia al papel protagonista que toma la satisfaccion del cliente
frente al servicio. El usuario del servicio se convierte asi, en un determinador del nivel de calidad,
lo que reafirma el caracter subjetivo otorgado a la medicion de la calidad en este sector.

De la misma manera (Bitner, 1994) considera la calidad como un juicio personal y subjetivo
que el consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de un servicio o compafia. Es una
forma de actitud formada a partir de evaluaciones cognitivas y afectivas del individuo en su
relacion con la organizacion. Esta conceptualizacion refuerza el caracter subjetivo de la medicion
de la calidad del servicio.

Cronin & Taylor (1992) relacionan de manera concluyente la calidad del servicio con la
satisfaccion del cliente, donde la percepcion de los usuarios toma relevancia a la hora incluso de
tomar decisiones frente a la oferta en los mercados.

Cabe resaltar que cada cliente puede establecer sus propias expectativas. Segun Zeithaml et al.
(1992) estas expectativas se forman bajo 4 factores que influyen directamente a los clientes: la
comunicacion boca-a-oido, que es lo que los clientes escuchan de otros clientes que han usado un
servicio especifico; las necesidades personales, que la constituye el conjunto de caracteristicas y
circunstancias individuales; las experiencias formadas por el uso de servicios iguales o similares
en el pasado; y por Gltimo la comunicacion externa que los proveedores del servicio ofrecen a los

potenciales usuarios.

19



Modelo Servqual

Uno de los modelos de calidad del servicio es el planteado por Parasuraman et al. (1985), sobre
las divergencias o vacios existentes (gaps), pues estos influyen las percepciones de los clientes en
cuanto al servicio utilizado, en otras palabras, los gaps dan cuenta de la diferencia entre el servicio
recibido y el servicio esperado.

Junto al modelo de las discrepancias o gaps, surgio el modelo SERVQUAL que analiza los
principales motivos de dichas discrepancias y su consecuente implicacion en la calidad del
servicio.

El modelo SERVQUAL permite una medicién de las expectativas y las percepciones de los
clientes en 5 dimensiones de calidad: elementos tangibles; la fiabilidad; la capacidad de respuesta;
y la seguridad; constituyéndose en una importante herramienta para medir las percepciones de
calidad en los servicios. Este se compone de 22 items tanto para expectativas como para
percepciones que se encargan de medir las 5 dimensiones anteriormente expuestas (Finn, 1991).
Existen otros modelos alternativos como el SERVPERF desarrollado por Cronin & Taylor (1992)
y que centra el analisis en las percepciones. Con anterioridad fue desarrollado un modelo por la
escuela nordica, el cual sienta las bases de la medicion de la calidad en los servicios, relacionando
el resultado del servicio y la percepcién del cliente hacia el mismo, es decir, comparando el
rendimiento recibido versus el esperado. Este modelo se erige como el primer intento de medir la
calidad en los servicios publicos (Ghotbabadi, 2012). EI modelo SERVQUAL es el modelo mas
usado para para medir las percepciones de calidad.

Brady & Cronin (2001) proponen el modelo jerarquico que destaca la necesidad de la
dimensiones del modelo SERVQUAL (confiabilidad, receptividad, empatia, seguridad vy

tangibilidad) sumandole que la percepcion de calidad del servicio se basa en la evaluacién que
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hace el cliente en tres aspectos: Calidad de la interaccion al recibir el servicio, Calidad del medio

ambiente fisico, y Calidad de los resultados.

Estudios Referentes al modelo Servqual

Con la creacion del instrumento SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988), algunos autores como
Babakus y Boller (1992), Carman (1990), Cronin y Taylor (1992), y Bigné et al. (1997) han
realizado estudios relacionados con su implementacion en diferentes empresas de servicios,
planteando una serie de discusiones respecto a la evaluacion de la calidad del servicio.

Carman (1990) y Bigné et al. (1997) destacan que las dimensiones de la calidad del servicio
contempladas en SERVQUAL, pueden no ser tan genéricas como lo apuntan sus autores; de tal
forma que la dimensionalidad de la calidad del servicio puede estar en funcion del tipo de servicio
objeto de estudio (Babakus, 1992).

Carman (1990)afirma que la validez de la utilizacion de las expectativas puede verse
cuestionada cuando los consumidores no tienen bien formadas sus expectativas y ademas sefiala
que pueden aparecer problemas con su puesta en marcha en organizaciones multiservicios.

Cronin y Taylor (1992) apuestan por un modelo alternativo denominado SERVPERF, el cual
fundamenta su medicion en la percepcion del servicio. También argumentan que existe poca
evidencia tedrica o empirica que soporte la relevancia de las expectativas como base para medir la
calidad del servicio. De igual manera cuestionan la base conceptual del SERVQUAL, por la
confusion del concepto de satisfaccion del cliente con el de calidad del servicio (Cronin, 1994).

A pesar de las discusiones en torno a la herramienta SERVQUAL, Bigné et al. (1997) concluyen
que la herramienta SERVQUAL es mas fiable que la herramienta SERVPERF para medir la

calidad en los servicios publicos. De igual forma, también confirman la aplicabilidad de
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la escala SERVQUAL para los servicios publicos con competencia en el ambito privado, como es
el caso del sector salud en Colombia (Rodriguez, 2000). De igual manera en los ultimos afios se
han realizado gran variedad de estudios a partir de dicha escala. Al igual que Bigné et al. (1997),
Jain y Gupta (2004) realizan una comparacion entre estas dos escalas confirmando los resultados
obtenidos por los primeros acerca de la fiabilidad y validez de dicho instrumento. Finalmente, se
pueden mencionar estudios recientes acerca de la aplicacién de la escala SERVQUAL, como el
realizado por Rodriguez (2000) y De la Hoz (2014) aplicado a los servicios de salud en Colombia;
el de Altuntas (2012)para medir la calidad del servicio en hospitales; el realizado por Yeo y Li
(2014) en el sector educativo; el de Rezaei (2018)a servicios de transporte de carga en aeropuertos;

y Sam et al. (Sam, 2018) a servicios de transporte publico.

Marco Conceptual

Los conceptos tedricos Yy los estudios practicos realizados por Zeithaml et al. (1992) acerca de
la medicion de la calidad de los servicios, fueron la base para el desarrollo del presente trabajo de
investigacion. Los autores mencionados, a través de su experiencia investigativa aportan un
modelo que permitié identificar la calidad percibida del servicio a partir de la medicion de la
diferencia existente entre las expectativas de los clientes y la percepcion del servicio recibido.

En dicho modelo se vinculan las expectativas de los clientes y la percepcion del servicio
recibido, siendo la diferencia o el vacio entre ambas, la brecha que se debe reducir para que el
servicio satisfaga las expectativas de los clientes, por tanto constituye la calidad percibida en el
servicio.

En el modelo, las expectativas sobre la calidad del servicio toman relevancia, estas se ven

influidas por cuatro factores que las determinan: La comunicacion boca - oido, lo que los
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usuarios escuchan de otros usuarios; las necesidades personales, las que tiene cada usuario; las
experiencias previas, aquellas que los usuarios han tenido con otras empresas de servicio; y
finalmente las comunicaciones externas, las provenientes de la empresa prestadora del servicio.
Todos estos factores juntos permiten a los agentes consumidores de un mercado, hacerse un
conjunto de expectativas que son también el servicio esperado de una determinado oferente.
Dimensiones de la calidad del servicio
Las dimensiones de la calidad del servicio planteados por Parasuraman et al. (1985): Elementos

tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Son la base del modelo
conceptual y tedrico sobre la medicion de la calidad del servicio que a su vez permitieron el
desarrollo de un instrumento que permitiera realizar dicha medicién. Las dimensiones de calidad
del servicio son las, detallados a continuacion.

Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Fiabilidad. Habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa;

Capacidad de respuesta. La disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido;

Seguridad. Constituida por los conocimientos y atencion mostrados por los empleados y
sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza;

Empatia. Que es la atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus

consumidores.

23



Figura 1 Evaluacién del cliente sobre la calidad del servicio. Fuente: Calidad total en la gestion de

servicios.

Dimensiones
de calidad del
Servicio

Elementos
Tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

Comunicacién Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca - oido personales previas externas

Servicio

Esperado Calidad

percibida en el
servicio
Servicio |

Percibido

Fuente: (Zeithaml et al., 1992)
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3. Metodologia

El presente trabajo adopta el modelo SERVQUAL para evaluar desde la perspectiva del
cliente la calidad del servicio de reparacion de carrocerias prestado por Carrocerias Andina SAS.
El modelo plantea el disefio y aplicacion de un cuestionario con el que se desarrolla en cada
pregunta o item una representacion de las caracteristicas basicas del servicio de acuerdo a cada
dimension planteada en SERVQUAL, con el fin de determinar el nivel de calidad del servicio de
la compafiia y el grado de satisfaccion de los clientes.

Tipo de estudio

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, con un tipo de estudio descriptivo, de
corte transversal y momento de ocurrencia prospectivo.
Instrumento para la recopilacion de la informacion

El instrumento utilizado es una encuesta estructurada adaptada del modelo SERVQUAL la
cual tiene dos componentes: uno que evalla las expectativas y otro las percepciones, a través de
en una escala Likert de 7 puntos (1 totalmente en desacuerdo, hasta 7 totalmente de acuerdo)
(Ver anexo 1)

Tamarfio de la poblacion

El estudio tuvo en cuenta toda la poblacion, es decir, se realiz6 un censo. Esto debido a que la
poblacion objetivo es medible en su totalidad al ser un grupo de clientes que esta conformado por
12 compaiiias aseguradoras, estas son empresas del sector financiero dedicadas a asegurar las flotas
de vehiculos de los transportadores de carga y pasajeros. El aseguramiento consiste en cubrir la
responsabilidad de dafios parciales con motivos de un siniestro; las aseguradoras son el grupo mas
representativo en el servicio de reparacion ofrecido por Carrocerias Andina, estos representan el

80% de las ventas anuales de esta division de negocio. Las aseguradoras son
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representadas por peritos, los cuales evalGan técnicamente los dafios generados en el siniestro,
avalan la valoracion de los mismos y tienen contacto directo con los proveedores de servicios de

reparacion carrocerias, conocen sus instalaciones locativas, el personal, y equipos tecnologicos.

4. Resultados

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos de la investigacion, a través de un
andlisis descriptivo de las caracteristicas de la poblacion objeto de estudio (caracterizacion)
teniendo en cuenta la antigliedad como cliente de Carrocerias Andina SAS, para posteriormente
evaluar cada uno de los componentes del modelo SERVQUAL.

Caracterizacion

Con base en la encuesta realizada a 12 aseguradoras usuarias de los servicios de reparacion de
vehiculos prestado por Carrocerias Andina SAS, se obtuvieron los siguientes resultados referentes
a variables para segmentar dichas aseguradoras. La Figura 2 muestra el tiempo de antigtiedad de

cada aseguradora contratando los servicios de Carrocerias Andina SAS.
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SEGURQOS COMERCIALES BOLIVAR S.A.

LIBERTY SEGUROS SA

SEGUROS DEL ESTADO S A

ALLIANZ SEGUROS S A

LA PREVISORA S.A.

AXA COLPATRIA

SEGUROS GENERALES SURAMERICANAS A
ASEGURADORA SOUDARIA DE COLOMBIA
MAPFRE SEGUROS GENERALES DE COLOMBIAS A
QBE SEGUROS

LA EQUIDAD SEGUROS O.C

GENERALI COLOMBIA SEGUROS GENERALES SA

Figura 2 Antigiiedad del cliente. Fuente: La investigacion.

ANTIGUEDAD

2,5

Afios

B ANTIGUEDAD

Como puede observarse en la Figura 3, el 25% de las aseguradoras (3 aseguradoras) tienen 5

afios de relacién empresarial con Carrocerias Andina SAS, el 33% (4 aseguradoras) tienen 3 afios

de relacion empresarial, otro 33%, 2 afios de relacion empresarial, y un restante 8%, 4 afios de

relacion empresarial.
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PORCENTAIJE SERVICIOS

B GENERALI COLOMBIA SEGUROS GENERALES SA

B LA EQUIDAD SEGURO50O.C

9% 1% gy

B QBE SEGUROS

[ MAPFRE SEGUROS GENERALES DE COLOMBIA S A
B ASEGURADORA SOLIDARIA DE COLOMBIA

B SEGUROS GENERALES SURAMERICANAS A

HAXA COLPATRIA

B LA PREVISORAS.A.

[ ALLIANZ SEGUROS S A
[ SEGUROS DELESTADOS A
W LIBERTY SEGUROS SA

B SEGUROS COMERCIALES BOLIVAR S.A.

Figura 3 Porcentaje de solicitudes de servicios de reparacion de carrocerias en el afio 2017 por cada aseguradora.

Fuente: La investigacién.

En la figura 3 se muestra que 3 aseguradoras concentran el 60% del total de servicios con
Carrocerias Andina, siendo Seguros Generales Suramericana el cliente con mayor nimero de
solicitudes de servicios de reparacion con un porcentaje de 28%, seguido de Aseguradora
Solidaria con un porcentaje de 22% y Mapfre Seguros Generales con un porcentaje del 11%. El
restante 40% se distribuye entre las subsiguientes 9 aseguradoras. Las 3 primeras son las
aseguradoras que a su vez, tienen un mayor tiempo de relacién comercial o empresarial con

Carrocerias Andina.
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Figura 4 Porcentaje de cada aseguradora sobre el valor de las ventas totales en el afio 2017. Fuente: La

PORCENTAJE VENTAS

investigacion.

B GENERALI COLOMBIA SEGUROS GENERALES SA
LA EQUIDAD SEGUROS O.C
H QBE SEGUROS
= MAPFRE SEGUROS GENERALES DE COLOMBIAS A
B ASEGURADORA SOLIDARIA DE COLOMBIA
M SEGUROS GENERALES SURAMERICANAS A
m AXA COLPATRIA
B LA PREVISORAS.A.
W ALLIANZ SEGUROS S A
SEGUROS DEL ESTADO S A
M LIBERTY SEGUROS SA

B SEGUROS COMERCIALES BOLIVAR S.A.

En la figura 4, se muestra que consecuentemente con el nimero de servicios, las aseguradoras

en las cuales se concentra el mayor nimero de ventas son: Seguros Generales Suramericana SA,

Aseguradora Solidaria de Colombia y Mapfre Seguros Generales de Colombia SA.

Nivel de satisfaccion con el servicio

En las encuestas aplicadas se solicitd a las aseguradoras que calificaran de manera general el

servicio recibido en una escala de 7 puntos, tomando 7 como una calificacién Excelente, y 1

como Pésima.
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Nivel de satisfaccion

SEGUROS COMERCIALES BOLIVAR S.A. | 6
LIBERTY SEGUROS SA | 6

SEGUROS DEL ESTADO S A | 5
ALLIANZ SEGUROS S A | 6
LA PREVISORASA. | 6
AXA COLPATRIA | 6

SEGUROS GENERALES SURAMERICANAS A | 5
ASEGURADORA SOLIDARIA DE COLOMBIA | 6
MAPFRE SEGUROS GENERALES DE COLOMBIASA | 6
QBE SEGUROS | 6

LA EQUIDAD SEGUROS 0.C | 5

GENERALI COLOMBIA SEGUROS GENERALES SA | 4
0 1 2 3 4 5 6

Figura 5 Nivel de satisfaccion de las aseguradoras. Fuente: La investigacion.

En la Figura 5 se puede apreciar el nivel de satisfaccion que tienen las aseguradoras usuarias
de los servicios de reparacion de vehiculos prestado por Carrocerias Andina SAS; el rango en que
oscila la calificacion de las aseguradoras es de entre 4 y 6 puntos, encontrando que el 58% de las
aseguradoras, 7 en total, dieron una calificacion positiva de 6 de 7 puntos posibles. Por otro lado
el 25%, es decir, 3 aseguradoras, calificaron su satisfaccién con 5 puntos y un 17%, 2 aseguradoras,
calificaron su satisfaccion con 4 puntos, siendo este el puntaje mas bajo. En suma el promedio
obtenido es de una calificacion de 5,4 puntos. Valga decir que ninguna de las aseguradoras califico
como Excelente (7 puntos) el servicio ofrecido por Carrocerias Andina SAS, asi también, el
puntaje mas bajo otorgado en cuanto al nivel de satisfaccion fué de 4 puntos, dado por Generali

Colombia.
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% NIVEL DE SATISFACCION POR ANTIGUEDAD

A A y_-
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20xf] f
sl
12 34 56
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Figura 6 Porcentaje de nivel de satisfaccion por antigiiedad

Fuente: La investigacion

En la Figura 6 se puede apreciar que la mayoria de aseguradoras tienen una antigiiedad de 3y
4 anos, seguida por el rango de entre 1 y 2 afios, entre los dos rangos se encuentra el 75% de las
aseguradoras que mantienen una relacion comercial con Carrocerias Andina, solamente el 25% de
las aseguradoras tiene entre 5 y 6 afios de relacién comercial con la empresa.

Se encuentra en la figura F6 que al comparar el nivel de satisfaccion con los 3 rangos de
antigiiedad nombrados anteriormente, es la calificacion de 6 la que predomina en todos los rangos.
En el rango comprendido entre 1 y 2 afios, es donde mejor se califica el nivel de satisfaccion con
un 75% que dio puntaje de 6. Es decir, que es el rango que se siente mas satisfecho con la prestacion
del servicio, con una diferencia de 15 puntos porcentuales con el rango inmediatamente siguiente,
y de 8 puntos porcentuales con el subsiguiente. Dicho comportamiento puede indicar un esfuerzo
de la empresa por mejorar aspectos de la prestacion del servicio, asi como también, que se debe

reforzar el mantener niveles 6ptimos de prestacion del servicio con los clientes mas antiguos.
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% DE NIVEL DE SATISFACCION DE LAS ASEGURADORAS POR RANGO
DE VENTAS

- oo 50%

= o

[0-60] (60' -1207] (120' -180°] (180" -2407]

m4 m5 m6

Figura 7 Nivel de satisfaccion por rango de ventas en millones de pesos en el afio 2017. Fuente: La investigacion.

En la Figura 7 se observa que comparando el nivel de satisfaccion por el rango de ventas se
encuentra que en el rango de ventas de entre 0 y 60 millones de pesos el 34% de las aseguradoras
calificaron el servicio por debajo de 6 puntos, en contraste, en el rango de ventas de entre 180 y
240 millones de pesos, es 50% de las aseguradoras lo hacen. Las aseguradoras que se encuentran
en el rango de ventas de 60 a 120 millones de pesos, son quienes mejor califican el servicio pues

el 75% califican con un puntaje de 6 y solo un 25% un puntaje de 5.

% DE NIVEL DE SATISFACCION DE LAS ASEGURADORAS POR

NUMERO DE SERVICIOS
A
63% 2l
’ 100%
-f .
[1-8] (8- 16] (16-24]  (24-32]
m4 m5 w6

Figura 8 Nivel de satisfaccion por nimero de solicitudes de servicios de reparacion de carrocerias en el afio 2017.
Fuente: La investigacion.
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De acuerdo con la figura F8 se observa con claridad que las aseguradoras que han hecho uso
de los servicios de Carrocerias Andina en el rango de entre 8 y 16 servicios califican en un 100%
con el puntaje de 6; en contraste, el rango entre 24 y 32 servicios, califican en un 50% con el
puntaje de 6. En un nivel intermedio, los usuarios entre 1 y 8 servicios califican en un 63% con un
puntaje de 6, y un 38% restante entre 5 y 4 puntos. Destaca de nuevo que el rango con menor
calificacion son los usuarios que han tomado mas servicios por parte de la empresa.
Nivel de importancia de las cinco dimensiones de la calidad del servicio

NIVEL DE IMPORTANCIA DE DIMENSIONES DE CALIDAD EL
SERVICIO

\
—
L

\

_A
I ,

Elementos Fibilidad Capaadad de Seguridad Empatia
tecnoldgicos respuesta

Figura 9 Nivel de importancia de las dimensiones de calidad del servicio. Fuente: La investigacion.

Se observa en la Figura 9 que las dimensiones a las cuales las aseguradoras dan mayor
importancia son las que corresponden a fiabilidad con un 27,1% seguida de seguridad con un
24,6%, en contraste, la dimension de empatia, elementos tecnolégicos, y capacidad de respuesta
son las que obtienen niveles de importancia méas bajos con 12,9%, 15,8%, y 19,6%

respectivamente.
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NIVEL DE IMPORTANCIA DE DIMENSIONES DE CALIDAD DEL SERVICIO
POR ANTIGUEDAD

1-2 3-4 5-6

B Elementostecnoldgicos M Fibilidad Capacidad de respuesta  Seguridad  Empatia
| ]

Figura 10 Importancia de las dimensiones de calidad del servicio por antigliedad. Fuente: La investigacion.

Al comparar el nivel de importancia entre los diferentes rangos de antigiedad se observa
diferencias sustanciales entre los mismos respecto al nivel de importancia que cada rango otorga
a las dimensiones; en el caso del rango de entre 3 y 4 afios de antigiiedad se le otorga un nivel de
importancia de 20% a fiabilidad y capacidad de respuesta, mientras que se le otorga un 60%
preponderante a la seguridad, en el rango siguiente (entre 5 y 6 afos) este porcentaje solo llega al
33% y en contraste, se le otorga el 67% a la dimension de fiabilidad. En los dos rangos
mencionados no se le otorga ninguna importancia a la dimension de empatia y elementos
tecnoldgicos.

En el rango de entre 1 y 2 afios, las dimensiones de elementos tecnoldgicos, fiabilidad,
seguridad y empatia obtienen todas un 25% como nivel de importancia, la dimension de capacidad

de respuesta no obtiene ningln nivel de importancia.
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NIVEL DE IMPORTANCIA DE DIMENSIONES DE CALIDAD DEL SERVICIO POR VENTAS
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] ]

Figura 7. Importancia de las dimensiones de calidad del servicio por valor de las ventas en millones de pesos en el
afio 2017. Fuente: La investigacién.

En la figura 11 se observa que las aseguradoras que se encuentran en el rango de ventas de
entre 180 y 240 millones le dan la totalidad del nivel del importancia (100%) a la dimension de
fiabilidad mientras que en el rango de entre 60 y 120 millones lo mismo ocurre con la dimension
de seguridad. En el rango de entre 0 y 60 millones las dimensiones de elementos tecnoldgicos,
seguridad, capacidad de respuesta y empatia, tienen un nivel idéntico de 17%, mientras que la

dimensién de fiabilidad obtiene un 33%.
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NIVEL DE IMPORTANCIA DE DIMENSIONES DE CALIDAD DEL SERVICIO POR NUMERO
DE SERVICIOS
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Figura 12 Importancia de las dimensiones de calidad del servicio por nimero de solicitudes de servicios de
reparacion de carrocerias en el afio 2017. Fuente: La investigacion.

En la figura 12 se muestra el nivel de importancia de las dimensiones segun el nimero de
servicios utilizados por las aseguradoras a Carrocerias Andina, observando que en el rango de 24
a 32 servicios, se le otorga el 100% de importancia a la dimension de fiabilidad, y en el rango de
8 a 16 servicios, se hace le otorga el mismo nivel a la dimension de seguridad. En el rango de entre
1y 8 servicios la dimensién que cobra mas importancia es la de seguridad con un 38%, seguida de
fiabilidad con un 25%, las restantes dimensiones de elementos tecnoldgicos, capacidad de
respuesta y empatia son calificadas con un idéntico 13%.

Calidad del servicio — modelo SERVQUAL
Indice de Percepcion de la Calidad del Servicio.

Como se muestra en la Tabla T1, el indice de percepcién de la calidad del servicio es de 5,78
puntos de un total de 7 puntos posibles, equivalente a 83%. Se ubica en un nivel satisfactorio, de
acuerdo con la siguiente escala:

e Superior a 90%: Excelente, mantener las fortalezas.
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e Entre el 80% y el 89,9%: Satisfactorio, aprovechar las oportunidades de mejoramiento
concretas para lograr la excelencia.

e Entreel 70% y el 79,9%: Regular, se requieren acciones de mejoramiento para
incrementar el nivel de satisfaccion, alto riesgo de decaer a nivel deficiente.

e Inferior al 70%: Deficiente, requiere acciones urgentes y profundas en la prestacion del

servicio para satisfacer las demandas de los clientes.
Puntaje SERVQUAL total y por Dimensiones.

La brecha o puntuacion SERVQUAL, como se observa en la Tabla T1, es el resultado de la
diferencia entre la percepcion y la expectativa (Puntuacion SERVQUAL = Puntuacion
Percepciones - Puntuacidn Expectativas). Para obtener el Total o Medicion Total de la Calidad del
Servicio, teniendo en cuenta la importancia relativa de los distintos criterios, se siguieron los
siguientes pasos (Ver Anexo 2)

1 Para cada cliente, se calculd la puntuacion SERVQUAL promedio de cada uno de los
cinco criterios.

2 Para cada cliente, se multiplico la puntuacion SERVQUAL de cada criterio (obtenido en
el primer paso) por el peso (importancia relativa) asignado por el cliente a esa dimension
(el peso o importancia relativa representa, simplemente, los puntos que el cliente asigno
al criterio, divididos entre 100).

3. Para cada cliente, se sumaron las puntuaciones SERVQUAL ponderadas de los cinco
criterios (obtenidas en el paso anterior) y se obtuvo una puntuacion SERVQUAL
ponderada combinada.

4. Se sumaron las puntuaciones obtenidas en el paso anterior para los N clientes y se dividid

el total entre N.
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Como resultado de este procedimiento, se obtuvo una puntuacion SERVQUAL ponderada de
(-0,915) (Ver Anexo 2), la cual representa la brecha existente entre el servicio esperado y el
servicio recibido, teniendo en cuenta la importancia relativa asignada por cada cliente a los
diferentes criterios de calidad. Esta puntuacion nos indica que el servicio recibido estuvo por
debajo del servicio esperado; en otras palabras, que el servicio ofrecido por la empresa no supero

las expectativas de las aseguradoras.

Tabla 2 Resultados de expectativas y percepciones por dimensiones de calidad.

Dimensién Expectativa Percepcion  Brecha 9% Expectativa% Percepcion
Elementos tangibles 6,52 5,52 -1,00 93,14% 78,86%
Fiabilidad 6,87 5,63 -1,23 98,14% 80,43%
Capacidad de respuesta 6,69 5,88 -0,81 95,57% 84,00%
Seguridad 6,90 6,19 -0,71 98,57% 88,43%
Empatia 6,52 5,70 -0,82 93,14% 81,43%
Total 6,70 5,78 -0,91 95,71% 82,57%

Fuente: La investigacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, y como se observa en la Tabla T1,
ninguno de los criterios o dimensiones de calidad del servicio obtuvo calificaciones de percepcion
por encima de las expectativas (Ver Figura F13), lo cual da como resultado brechas negativas en
cada una de las dimensiones (Ver Figura F13). La dimension que mejor percepcion del servicio
tuvo fue Seguridad con una calificacion de (6,19), equivalente a un 88,4%, lo que sugiere
mantener las fortalezas y buscar oportunidades de mejoramiento para alcanzar o superar las
expectativas de las aseguradoras que recurren al uso del servicio; Es esta dimensiéon la que presenta
la brecha méas pequefia entre todas las evaluadas (-0,71).

Por otro lado, se observa que la dimensién de menor nivel de percepcion es Elementos
tangibles (Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion)
con un 5,52 equivalente a 78,8%, y con una diferencia entre percepciones y expectativas de (-

1,00), lo que sugiere mantener las fortalezas y buscar oportunidades de
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mejoramiento para alcanzar o superar las expectativas de los usuarios del servicio. Sin embargo es
la dimension de Fiabilidad la dimension que presenta una brecha mas grande de (-1,23), lo que
sugiere que es una dimension a la cual los clientes dan alto grado de importancia y aun la empresa

no cumple los requerimientos esperados por los mismos.

EXPECTATIVA VS PERCEPCION POR DIMENSIONES

6,87 6,90
6,69
6,52 6,52

6,19

Elementos Fiabilidad Capacidad de  Seguridad Empatia
tangibles respuesta

=@ EXPECTATIVA =@ PERCEPCION

Figura 8 Expectativas versus percepciones por dimensiones de calidad. Fuente: La investigacién.

BRECHAS POR DIMENSIONES

Elementos Capacidad
tangibles Fiabilidad  derespuesta  Seguridad Empatia
A A A A A
-0,81 0.71 -0,82
-1

Figura 94 Brechas por dimensiones de calidad. Fuente: La investigacion.
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En cuanto a las brechas de las dimensiones o criterios de calidad del servicio, se puede observar

diferentes percepciones respecto a cada dimension, como lo muestra la Tabla 2 la brecha de la

dimension de Elementos tangibles es mas grande en la aseguradora Allianz Seguros (-2,25) y

obtiene mejor puntaje con la aseguradora Generalli Colombia (-0,25). En cuanto a las dimensiones

de Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia estas obtienen la brecha mas

grande en la aseguradora Generalli Colombia (-4,00). En la aseguradora La Previsora se obtiene

la menor brecha (-0,20) en la dimension de Fiabilidad, siendo destacable dicha valoracion

Tabla 3 Brechas de las dimensiones por empresa

. g Elementos Fiabilidag ~ Capacidad de  goq riqad  Empatia
Dimensidn tangibles respuesta
Generali Colombia Seguros Generales -0,25 -4,00 -4,00 -4,00 -4,00
SA
La Equidad Seguros O.C. -1,00 -0,80 -0,80 -0,80 -0,80
QBE Seguros -1,25 -1,20 -1,20 -1,20 -1,20
Mapfre Seguros Generales de -1,00 -0,40 -0,40 -0,40 -0,40
Colombia
Aseguradora Solidaria de Colombia -1,00 -0,80 -0,80 -0,80 -0,80
Seguros Generales Suramericana S.A. -1,25 -1,20 -1,20 -1,20 -1,20
AXA Colpatria -0,50 -1,20 -1,20 -1,20 -1,20
La Previsora SA -1,00 -0,20 -0,20 -0,20 -0,20
Allianz Seguros SA -2,25 -1,00 -1,00 -1,00 -1,00
Seguros Del Estado S A -1,00 -1,40 -1,40 -1,40 -1,40
Liberty Seguros SA -1,00 -1,00 -1,00 -1,00 -1,00
Seguros Comerciales Bolivar S.A. -0,50 -1,60 -1,60 -1,60 -1,60
Promedio -1,00 -1,23 -0,81 -0,71 -0,82

Fuente: La investigacion.

Realizando un analisis de las brechas de cada dimensién por antigliedad como se puede

evidenciar en la tabla 3, observamos que la brecha méas grande corresponde a Fiabilidad, en el

rango correspondiente entre 3 y 4 afios (-1,48); por otro lado, la brecha méas corta se encuentra en

la dimension de Empatia en el rango entre 1 y 2 afios de antigiiedad (-0,50). EIl promedio de
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brechas mas alto se encuentra en el rango entre 3 y 4 afios (-1,15), mientras el promedio de

brecha mas corto se encuentra en el rango entre 1y 2 afios (-0,50).

Tabla 4 Brechas de las dimensiones por antigiiedad.

Rango de antigiiedad (afios)

Dimension Dela?2 De3a4 De5a6
Elementos tangibles -0,88 -1,15 -0,92
Fiabilidad -0,95 -1,48 -1,20
Capacidad de respuesta -0,56 -1,10 -0,67
Seguridad -0,63 -0,80 -0,67
Empatia -0,50 -1,20 -0,60
Promedio -0,70 -1,15 -0,81
Base 20 25 15

Fuente: La investigacion.

Como se puede ver en la tabla 4, realizando la comparacion de las brechas segin las ventas de
cada aseguradora, se encontré que la brecha mas grande se encuentra en el rango entre 0 a 60
millones en la dimensién de Fiabilidad (-1,50), mientras que la brecha mas corta se encuentra en
el rango de 180 a 240 millones, en la dimensién de Seguridad (-0,25). Por otro lado, los promedios
del primer y segundo rango (0 a 60 millones y 60 a 120 millones), son casi idénticos (-0,95 y -

0,96), con una diferencia con el rango entre 180 y 240 millones que presenta una brecha promedio

de (-0,73).
Tabla 5 Brechas de las dimensiones por valor de las ventas en el afio 2017
Rango de ventas (millones de pesos)

Dimensién De0a60 De60al120 De 120 a 180 De 180 a 240
Elementos tangibles -0,83 -1,19 -1,13
Fiabilidad -1,50 -0,95 -1,00
Capacidad de respuesta -0,92 -0,63 -0,88
Seguridad -0,79 -0,81 -0,25
Empatia -0,70 -1,20 -0,40
Promedio -0,95 -0,96 -0,73
Base 30 20 10

Fuente: La investigacion.
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Realizando la comparacidn de las brechas segun ndmero de servicios como se puede ver en la
tabla 5, se encontré que la brecha mas grande corresponde al rango entre 9y 16 en la dimension
de Fiabilidad (-1,35) mientras que la brecha mas baja corresponde al rango de 25 a 32 servicios
en la dimension de Seguridad (-0,25), en el mismo rango se encuentra el promedio mas bajo (-

0,73) y el mas alto corresponde al rango entre 1y 8 afios (-0,99).

Tabla 6 Brechas de las dimensiones por nimero de solicitudes de servicios de reparacion de carrocerias en el afio
2017

Rango de ndmero de servicios

Dimensién Dela8 De9al6 Del7a?24 De 25 a 32
Elementos tangibles -1,03 -0,75 -1,13
Fiabilidad -1,35 -1,00 -1,00
Capacidad de respuesta -0,97 -0,13 -0,88
Seguridad -0,78 -0,88 -0,25
Empatia -0,83 -1,20 -0,40
Promedio -0,99 -0,79 -0,73
Base 40 10 10

Fuente: La investigacion.

A continuacion se exponen los puntajes de expectativas, percepciones y la brecha o puntaje
SERVQUAL para cada una de las dimensiones de la calidad del servicio con sus respectivas
declaraciones. Esto permite observar en mayor profundidad aquellas declaraciones que tienen mas
influencia en la brecha promedio de cada dimensién. De igual manera se analizan los segmentos

de clientes y su respectivo puntaje SERVQUAL para cada declaracion.

42



Elementos tangibles.

BRECHA ELEMENTOS TANGIBLES POR ASEGURADORA

=2,25

-2,5 -2 -1,5 -1 -0,5 0
Figura 105 Brecha de elementos tangibles por aseguradora. Fuente: La investigacion.

Como se aprecia en la (Ver Figura F15) la aseguradora que presenta la brecha méas grande es
Allianz con (-2,25), mientras que Bolivar, AXA, presentan (-0,5), la brecha més pequefia la
presenta Generalli (-0,25), con una tendencia marcada se puede mostrar que varias aseguradoras
(el 50% del total), tiene una brecha de (-1,00).

Tabla 7 Calificaciones promedio por Declaraciones - Elementos tangibles.

Declaracién Expectativa Percepcion Brecha
1. Los equipos tienen apariencia moderna. 6,42 5,42 -1,00
2. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas. 6,75 4,92 -1,83
3. Los empleados tienen una apariencia pulcra. 6,50 5,92 -0,58
4. Los materiales relacionados con el servicio son visualmente 6,42 5,83 -0,58

atractivos.

Promedio 6,52 5,62 -1,00

Fuente: La investigacion.
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ELEMENTOS TANGIBLES

6,42 6,75 6,50 6,42
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-1,83

B Expectativa M Percepcion Brecha
Figura 11 Brechas promedio por Declaraciones - Elementos tangibles. Fuente: La investigacion.

Como se puede observar en la Tabla 6, la declaracion 2, referente a las instalaciones fisicas,
tiene la calificacion de percepcion mas baja (4,92) dentro de la dimensién de elementos tangibles,
asi mismo, corresponde a la brecha mas grande (-1,83); lo que sugiere que esta declaracion es para
los usuarios en general la que menos cumple con sus expectativas (Ver Figura F16). Es esta
declaracion la que obtiene el puntaje mas alto en cuanto a expectativas (6,75), lo que muestra la
importancia que le dan los usuarios al aspecto de las instalaciones de la empresa. La percepcion
mas alta corresponde a la declaracion 3, referente a la pulcritud de los empleados (5,92), con una

brecha de (-0,58), que revela cierta satisfaccion en este aspecto.
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Tabla 8 Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de aseguradoras - Elementos tangibles

Brechas de declaraciones de elementos tangibles por antigliedad

Rango de antigliedad (afios)

Declaracién Dela? De3a4 De5a6
D1 -1,00 -0,80 -1,33
D2 -1,75 -2,00 -1,67
D3 -0,50 -0,60 -0,67
D4 -0,25 -1,20 0,00
Promedio -0,88 -1,15 -0,92
Base 16 20 12

Brechas de declaraciones de elementos tangibles por valor de las ventas en el
afio 2017

Rango de ventas (millones de pesos)
Declaracion De0a60 De 60 a 12C De 1202180  De 180 a 240

D1 -0,83 -1,25 -1,00
D2 -1,50 -2,25 -2,00
D3 -0,50 -0,50 -1,00
D4 -0,50 -0,75 -0,50
Promedio -0,83 -1,19 -1,13
Base 24 16 8

Brechas de declaraciones de elementos tangibles por nimero de solicitudes de
servicios en el afio 2017

Rango de nimero de servicios

Declaracién Delas8 De9al6 Del7a24 De 25a32
D1 -1,00 -1,00 -1,00
D2 -1,88 -1,50 -2,00
D3 -0,50 -0,50 -1,00
D4 -0,75 0,00 -0,50
Promedio -1,03 -0,75 -1,13
Base 32 8 8

Fuente: La investigacion.

En la Tabla 7 se detallan las brechas de cada declaracion respecto a los Elementos tangibles por
segmentos de aseguradoras. Se puede observar por antigiiedad que la brecha maés alta (-2,00)
corresponde al rango de 3 a 4 afios en la declaracion 2; la mas baja corresponde a la declaracion
4 en el rango de 1 a 2 afos (-0,25). En el caso de las ventas la brecha mas alta (-2,00) corresponde
al rango entre 180 y 240 millones de la declaracion 2. Frente al nimero de servicios la brecha méas

alta (-2,00) corresponde al rango de 25 a 32 servicios de la declaracion 2.
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Mientras que la brecha més baja (0,00) corresponde al rango de 9 a 16 servicios de la declaracion
4. Esta ultima demuestra que hay congruencia entre lo esperado y lo recibido por los usuarios en
este aspecto.

Fiabilidad.

BRECHA FIABILIDAD POR ASEGURADORA

-1,6

-0,2 PREVISOR

-4 -3,5 -3 -2,5 -2 -1,5 -1 -0,5 0
Figura 127 Brecha de Fiabilidad por aseguradora. Fuente: La investigacion.

Como se puede apreciar (Ver Figura 17), existe una pronunciada brecha (-4,00) en la
aseguradora Generalli, destacando igualmente que en el caso de Previsora, se presenta una de las

brechas mas pequefias (-0,2). El 25% de las aseguradoras (3 de ellas), tienen una brecha idéntica

de (-1,2).
Tabla 9 Calificaciones promedio por Declaraciones - Fiabilidad.
Declaracién Expectativa Percepcién Brecha
5. Cuando prometen hacer algo en un determinado tiempo, lo hacen. 7,00 5,17 -1,83
6. Cuando usted tiene algun problema, muestran sincero interés en 6,92 6,17 -0,75
solucionarlo.
7. Realizan bien el servicio la primera vez. 6,92 5,67 -1,25
8. Terminan el servicio en el tiempo prometido. 6,75 5,67 -1,08
9. Procuran realizar el trabajo sin errores. 6,75 5,50 -1,25
Promedio 6,87 5,63 -1,23

Fuente: La investigacion.
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Figura 138 Brechas promedio por Declaraciones — Fiabilidad. Fuente: La investigacion.

Como se muestra en la Tabla 8, en el criterio de Fiabilidad se destaca la declaracién 6 (Cuando
usted tiene algin problema, muestran sincero interés en solucionarlo), calificada por los usuarios
con un alto nivel de percepcion (6,17); al mismo tiempo es la que menor brecha presenta entre
expectativas y percepciones (-0,75) (Ver Figura 18). La declaracion 5 tuvo la brecha més alta (-
1,83), consecuencia de ser ademas la percepcion mas baja (5,17), lo que indica que se deben iniciar

esfuerzos de mejoramiento en ese criterio.
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Tabla 10 Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de aseguradoras - Fiabilidad.

Brechas de declaraciones de fiabilidad por antigtiedad

Rango de antigliedad (afios)

Declaracion Dela?2 De3a4 De5a6
D5 -1,50 -1,80 -2,33
D6 -0,50 -1,20 -0,33
D7 -0,75 -1,80 -1,00
D8 -1,00 -1,00 -1,33
D9 -1,00 -1,60 -1,00
Promedio -0,95 -1,48 -1,20
Base 20 25 15

Brechas de declaraciones de fiabilidad por valor de las ventas en el afio 2017

Rango de ventas (millones de pesos)
Declaracion De0a60 De 60 a 120 De 120 a 180 De 180 a 240

D5 -1,83 -1,50 -2,50
D6 -1,17 -0,50 0,00
D7 -1,67 -1,00 -0,50
D8 -1,17 -0,75 -1,50
D9 -1,67 -1,00 -0,50
Promedio -1,50 -0,95 -1,00
Base 30 20 10

Brechas de declaraciones de fiabilidad por nimero de solicitudes de servicios
en el afio 2017

Rango de numero de servicios

Declaracion Delas8 De9al6 Del7a?24 De 25a 32
D5 -1,88 -1,00 -2,50
D6 -1,00 -0,50 0,00
D7 -1,50 -1,00 -0,50
D8 -1,13 -0,50 -1,50
D9 -1,25 -2 -0,5
Promedio -1,35 -1,00 -1,00
Base 40 10 10

Fuente: La investigacion.

Por segmentos de clientes, segun se observa en la Tabla 9, se evidencia por antiguedad que la
brecha mas grande se encuentra en el rango de 5 a 6 afios, en la declaracion 5 (-2,33), la mas baja

en el mismo rango (-0,33), en la declaracion 6. En el caso de las ventas la mayor brecha (-
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2,50), corresponde al rango de 180 a 240 millones, en la declaracion 5, de la misma declaracion,

en el aspecto del numero de servicios se encuentra la brecha mas alta en el rango de 25 a 32.

Capacidad de respuesta.

BRECHA CAPACIDAD DE RESPUESTA POR ASEGURADORA

-1,25

MAPFRE

2,25

2,5 -2 -1,5 -1 0,5 )
Figura 19 Brecha de Fiabilidad por aseguradora. Fuente: La investigacion.

Como se pude apreciar (Ver Figura 19) la brecha mas grande se presenta en Generalli
(-2,25), a contraparte, el 42% de las aseguradoras tienen una brecha inferior a (-0,5). Lo que
muestra una tendencia positiva hacia el cumplimiento de las expectativas en esta dimension.
Destaca igualmente Mapfre con una brecha de (0,00), signo de cumplimiento de expectativas por
parte de la empresa.

Tabla 11 Calificaciones promedio por Declaraciones - Capacidad de respuesta

Declaracion Expectativa Percepcion Brecha
10. Los empleados informan con precision al usuario cuando concluira el 6.67 5,75 0,02
servicio.
11. Lo atienden con rapidez. 6,75 5,75 -1,00
12. Siempre estan dispuestos a ayudarle. 6,75 6,17 -0,58
13. Los empleados nunca estdn demasiado ocupados para responder a sus 6.58 5,83 0.75
preguntas.
Promedio 6,69 5,88 -0,81

Fuente: La investigacion.
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CAPACIDAD DE RESPUESTA

LELL

D10 -0.92 D12 -0,58 D13 -0,75

B Expectativa M Percepcion Brecha
Figura 20 Brechas promedio por Declaraciones - Capacidad de respuesta. Fuente: La investigacion.

En el criterio de Capacidad de respuesta mostrado en la Tabla 10, la declaracion que presenta
la mejor percepcion es la 12 (Los empleados siempre estan dispuestos a ayudarle) con (6,17).
Ademas presenta la segunda menor brecha (-0,58) (como se observa en la Figura 17). En el caso
contrario, las declaracion 10 y 11 (Los empleados informan con precisién al usuario cuando
concluird el servicio y los empleados lo atienden con rapidez) son las de menor percepcién, ambas
con (5,75) y mayor brecha (-0,92) y (-1,00) respectivamente. Evidentemente son aspectos que se

deben mejorar.

50



Tabla 12 Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes — Capacidad de respuesta.

Brechas de declaraciones de capacidad de respuesta por antigiiedad

Rango de antigliedad (afios)

Declaracion Dela2 De3a4 De5a6
D10 -0,75 -1,20 -0,67
D11 -0,50 -1,40 -1,00
D12 -0,75 -0,80 0,00
D13 -0,25 -1,00 -1,00
Promedio -0,56 -1,10 -0,67
Base 16 20 12

Brechas de declaraciones de capacidad de respuesta por valor de las ventas en
el afio 2017

Rango de ventas (millones de pesos)
Declaracion De0a60 De 60 a 12C De 1202180  De 180 a 240

D10 -1,00 -1,25 0,00
D11 -1,33 -0,75 -0,50
D12 -0,67 -0,50 -0,50
D13 -1,17 -0,25 -0,50
Promedio -1,04 -0,69 -0,38
Base 24 16 8

Brechas de declaraciones de capacidad de respuesta por niimero de
solicitudes de servicios en el afio 2017

Rango de numero de servicios

Declaracién Delas8 De9al6 Del7a?24 De 25a 32
D10 -1,00 -1,50 0,00
D11 -1,00 -1,50 -0,50
D12 -0,63 -0,50 -0,50
D13 -0,88 -0,50 -0,50
Promedio -0,88 -1,00 -0,38
Base 32 8 8

Fuente: La investigacion.

Como se evidencia en la tabla 12, las declaraciones por antigliiedad presetan la mayor brecha
por promedio en el rango de 3 a 4 afos (-1,10), en el mismo rango en la declaracion 10, se presenta
la mayor brecha (-1,20). Merece destacar en el rango de 5 a 6 afios la declaracion 12, que presenta
una brecha de (0,00), evidenciando que las expectativas de los clientes concuerdan con el servicio

prestado.
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En cuanto a las ventas, la brecha promedio mas pequefia (0,38) se encuentra en el rango de 180
a 240 millones, en el mismo rango, en la declaracién 10, la brecha es de (0,00). En contraste, la
brecha mas alta corresponde al rango de 0 a 60 millones, en la declaracién 11
(-1,33).

Seguridad.

BRECHA SEGURIDAD POR ASEGURADORA

SOLIDARIA |!| O
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Figura 141 Brecha de Seguridad por aseguradora. Fuente: La investigacion.

En cuanto a la dimension de seguridad (Ver Figura 21), se presenta la mayor brecha en la
aseguradora Generalli (-1,75), mas en en 50% de las aseguradoras, la brecha es de (-0,5). Cabe

destacar que Solidaria presenta una brecha de (0,00) en esta dimension.

Tabla 13 Calificaciones promedio por Declaraciones - Seguridad.

Declaracién Expectativa Percepcion Brecha
14. El comportamiento de los empleados le transmite confianza. 6,92 6,08 -0,83
15. Usted se siente seguro al recibir el servicio. 6,67 6,00 -0,67
16. Los empleados son siempre amables con los usuarios. 7,00 6,42 -0,58
17. Los empleados tienen conocimiento suficiente para contestar 7,00 6,25 -0,75

las preguntas que les hace.

Promedio 6,90 6,19 -0,71

Fuente: La investigacion.

52



SEGURIDAD
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M Expectativa M Percepcion Brecha
Figura 22 Brechas promedio por Declaraciones - Seguridad. Fuente: La investigacion.

El cuanto a la dimension de seguridad, la percepcion mas alta la obtiene la declaracion 16 con
un puntaje de (6,42), la mas baja en la declaracion 15, con un puntaje de (6,00) donde ademas se
obtiene consecuentemente la segunda brecha mas alta (-0,67). Se evidencia en la tabla 12 que las
aseguradoras dan el mas alto puntaje en expectativa a las declaraciones 16 y 17 (Los empleados
son siempre amables con los usuarios y Los empleados tienen conocimiento suficiente para
contestar las preguntas que se les hace), aspectos en las que aun la empresa debe concentrar mas

esfuerzos.
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Tabla 14 Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes — Seguridad.

Brechas de declaraciones de seguridad por antigiiedad

Rango de antigliedad (afios)

Declaracion Dela?2 De3a4 De5a6
D14 -0,50 -1,40 -0,33
D15 -0,50 -0,80 -0,67
D16 -0,75 -0,40 -0,67
D17 -0,75 -0,60 -1,00
Promedio -0,63 -0,80 -0,67
Base 16 20 12

Brechas de declaraciones de seguridad por valor de las ventas en el afio 2017

Rango de ventas (millones de pesos)
Declaracion De0a60 De 60 a 120 De 120 a 180 De 180 a 240

D14 -0,83 -1,25 0,00
D15 -0,83 -0,75 0,00
D16 -0,83 -0,50 0,00
D17 -0,67 -0,75 -1,00
Promedio -0,79 -0,81 -0,25
Base 24 16 8

Brechas de declaraciones de seguridad por nimero de solicitudes de servicios
en el afio 2017

Rango de nimero de servicios

Declaracién Delas8 De9al6 Del7a24 De 25a 32
D14 -1,00 -1,00 0,00
D15 -0,75 -1,00 0,00
D16 -0,63 -1,00 0,00
D17 -0,75 -0,50 -1,00
Promedio -0,78 -0,88 -0,25
Base 32 8 8

Fuente: La investigacion.

Si se analiza la tabla 14 podemos evidenciar en antigliedad podemos evidenciar que la brecha
mas alta se encuentra en el rango de 3 a 4 afios (-1,40), en la declaracion 14, mientras que la mas
baja (-0,33) se encuentra en la misma declaracion en el rango de entre 5 y 6 afios. En cuanto a las
ventas merece destacar que las declaraciones 14, 15y 16 tienen una brecha de (0,00) en el rango
de 180 a 240 millones, evidenciando un importante logro de cumplimiento de expectativas por

parte de las aseguradoras. En el mismo rango, en cuanto al nimero de servicios, las mismas
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declaraciones poseen la misma brecha, siendo esta dimension de las mejores calificadas por los

usuarios en las dimensiones anteriormente mencionadas.

Empatia.

BRECHA EMPATIA POR ASEGURADORA

1,6 |
-1,6 |

-1,6 -1,4 -1,2 -1 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0

Figura 23 Brecha de Fiabilidad por aseguradora. Fuente: La investigacion.

Frente a la dimension de Empatia, podemos evidenciar (Ver Figura 23), que Equidad y
Generalli poseen las brechas més altas, ambas con (-1,6), en contrastte, el 50% de las aseguradoras

poseen brechas por debajo de (-0,6), destacando entre ellas a AXA, que posee una brecha de (0,00).

Tabla 15 Calificaciones promedio por Declaraciones - Empatia.

Declaracién Expectativa Percepcion  Brecha
18. La atencidn es individualizada (es decir, exclusiva y especifica). 6,25 5,33 -0,92
19. Los horarios son convenientes para todos los usuarios. 6,33 5,42 -0,92
20. Los empleados le dan una atencion personalizada (es decir, se 6,67 6,00 -0,67
adapta a sus necesidades).
21. Se preocupan por sus mejores intereses. 6,75 6,08 -0,67
22. Los empleados comprenden sus necesidades especificas. 6,58 5,67 -0,92
Promedio 6,52 5,70 -0,82

Fuente: La investigacion.
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Figura 24 Brechas promedio por Declaraciones - Empatia. Fuente: La investigacién.

En la Tabla 15, el menor puntaje en percepcion lo obtiene la declaracion 18 (5,33), mientras
que la mas alta la obtiene la declaracion 21 (6,08). Las brechas en este caso se comportan similar
en las declaraciones 18, 19y 22 con una brecha idéntica de (-0,92), mientras que la 20 y 21 tienen

una brecha de (-0,67).
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Tabla 16 Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes - Empatia.

Brechas de declaraciones de empatia por antigtiedad
Rango de antigliedad (afios)

Declaracion Dela?2 De3a4 De5a6
D18 -0,75 -1,20 -0,67
D19 -0,25 -1,60 -0,67
D20 -0,50 -0,80 -0,67
D21 -0,50 -1,00 -0,33
D22 -0,50 -1,40 -0,67
Promedio -0,50 -1,20 -0,60
Base 20 25 15

Brechas de declaraciones de empatia por valor de las ventas en el afio 2017
Rango de ventas (millones de pesos)

Declaracion De 0 a 60 De 60 a 120 De 120 a 180 De 180 a 240

D18 -0,83 -1,25 -0,50
D19 -0,50 -1,75 -0,50
D20 -0,50 -1,00 -0,50
D21 -0,67 -1,00 0,00
D22 -1,00 -1,00 -0,50
Promedio -0,70 -1,20 -0,40
Base 30 20 10
Brechas de declaraciones de empatia por nimero de solicitudes de servicios en
el afio 2017

Rango de numero de servicios
Declaracion Dela8 De9al6 Del7a?24 De25a32
D18 -1,00 -1,00 -0,50
D19 -0,75 -2,00 -0,50
D20 -0,63 -1,00 -0,50
D21 -0,75 -1,00 0,00
D22 -1 -1 -0,5
Promedio -0,83 -1,20 -0,40
Base 40 10 10

Como se observa en la tabla T15, en el caso de la antigliedad se observa un acentuado promedio
de brecha en el rango ente 3 y 4 afios (-1,20), mientras que en los demas rangos son de (-0,50) y (-
0,60). En el caso de las ventas, se observan brechas similares (-0,50) en el rango de 180 y 240

millones con la caracteristica que la dimension 21 posee una brecha de (0,00). En
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cuanto al nimero de servicios se acentua una brecha mayor en el rango entre 9 y 16 (-1,20),

mientras que en el rango de 25 a 32 se obtiene la brecha promedio mas corta (-0,40).
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5 Conclusiones

Conclusién Obijetivo general

El 83% de las aseguradoras tuvieron un nivel global de satisfaccion de (entre 5y 6 puntos,
resaltando que ninguna califico el servicio de Carrocerias Andina como Excelente (7 puntos).

En el analisis de los resultados en la segmentacion de antigiiedad podemos identificar que la
calificacion de 6 es la que predomina en todos los rangos del segmento. Siendo destacable que es
en el rango de las aseguradoras con relacion comercial entre 1 y 2 afios son quienes se sienten mas
satisfechos con el servicio recibido. En los rangos siguientes, el nivel de satisfaccion presenta una
disminucion considerable, lo que sugiere que la empresa debe realizar mayores esfuerzos con los
clientes mas antiguos.

En el segmento de las ventas, hay una diferencia significativa entre las aseguradoras, quienes a
quienes la empresa realizo servicios de entre 60 y 120 millones presentan un nivel de satisfaccion
del 75% (puntaje de 6), muy por encima de los rangos anterior y siguiente, con el 67% y 50%.

En cuanto al nimero de servicios se evidencia que los usuarios que han realizado entre 8 y 16
servicios tienen una calificacion optima (puntaje 6), con el 100% de las aseguradoras de dicho
rango, la diferencia mas significativa se presenta con las aseguradoras que han tomado entre 24 y
32 servicios, es decir, con los clientes mas antiguos, lo que refuerza la idea del fortalecimiento de

la calidad del servicio en este renglon de clientes.
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Conclusion Objetivo especifico (A), correspondiente a la dimension elementos tangibles.

La dimension de Elementos tangibles ocupo el quinto puesto en la escala de mayor percepcion
entre todas las dimensiones, es decir, es la dimension que las aseguradoras dieron un puntaje mas
bajo (5,52) segun el servicio recibido.

Los resultados muestran que esta dimension es la cuarta, entre las 5 dimensiones, en cuanto al
nivel de importancia (Objetivo especifico F) que le dan las aseguradoras con un promedio del 16%.
La declaracion 2 es la més baja de esta dimension (las instalaciones fisicas son visualmente
atractivas) (4,92). Frente a esta declaracion, es el rango de usuarios con antigiedad de 3 a 4 afios,
quienes tienen mayor susceptibilidad segun las brechas analizadas (-2,00), en contraste a las
aseguradoras en el rango de 5 a 6 afios (-1,67). En el segmento de ventas, es el rango entre 60 y
120 millones quienes poseen la mayor brecha (-2,25), y en cuento al segmento de nimero de
servicios es el rango entre 25 y 32 servicios quienes presentan mayor susceptibilidad (-2,00) a
dicha declaracion.

En cuanto a las variables de segmentacion, la dimension de elementos tangibles toma mayor
importancia en segmento de antigtiedad, para el rango comprendido entre 1 y 2 afios (25%), en el
segmento de ventas, el rango entre 0 y 60 millones es quien da mayor importancia a esta dimensién
(17%0), y frente al segmento de numero de servicios, es el rango entre 1 y 8 servicios (13%o),
quienes dan mayor importancia a esta dimension.

La declaracion, dentro de esta dimensidon, que obtuvo el mayor nivel de percepcion fue la 3 (Los

empleados tienen una apariencia pulcra) con el (5,92).

60



Conclusion Objetivo especifico (B), correspondiente a la dimension fiabilidad.

Esta dimension ocupo el cuarto puesto (5,63) en cuanto a la percepcion de las aseguradoras,
situacién que preocupa, pues esta dimension es la que ocupo el primer puesto en cuanto al nivel
de importancia (Objetivo especifico F) de las aseguradoras con el 27%. Esto llama a una mejora
exhaustiva por parte de la empresa.

La declaracion 5 (Cuando prometen hacer algo en un determinado tiempo, lo hacen) es la que
posee la percepcion mas baja (5,17). En cuanto a esta declaracion, en el segmento de antigliedad,
son las aseguradoras en el rango de 5 a 6 afos, quienes poseen la brecha mas alta (-2,33), en
contraste a las aseguradoras entre 1 y 2 afios de antigiiedad (-1,50). En cuanto al segmento de
ventas y numero de servicios, de nuevo es el primer segmento quien posee una susceptibilidad
mayor con una brecha de (-2,50) en ambos segmentos.

La dimensién de fiabilidad toma mayor relevancia en el segmento de antigiiedad en el rango
comprendido entre 5 y 6 afios con el (67%), en el segmento de ventas se destaca que el (100%)
del rango entre 180 y 240 millones, considera esta dimensién la mas importante, exactamente la
misma situacion que ocurre en la segmentacion por nimero de servicios con el rango de entre 24
y 32 servicios.

La declaracion 6 (Cuando usted tiene algin problema, muestran sincero interés en solucionarlo)

fue la que mayor puntaje de percepcion obtuvo dentro de la dimensién de fiabilidad (6,17).

Conclusion Objetivo especifico (C), correspondiente a la dimension capacidad de respuesta.

Esta dimension ocupo el segundo puesto en lo que se refiere al puntaje de las percepciones (5,88)

entre todas las demas, dando muestras de la importancia que puede tener dicha situacion para la
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empresa, no obstante, esta ocupo el tercer puesto en cuanto al nivel de importancia (Objetivo
especifico F) que dan las aseguradoras con un 19,6%.

Las declaraciones 10 y 11 (Los empleados informan con precision al usuario cuando concluira el
servicio y Lo atienen con rapidez) de esta dimension, tienen la percepcion mas baja con (5,75). En
el segmento de antigliedad claramente se muestra que es en el rango de entre 3 y 4 afios donde
mayor susceptibilidad hay sobre ambas declaraciones (10 y 11), con brechas de (-1,20) y (-1,40)
respectivamente. En el segmento de ventas, ambas declaraciones obtienen las brechas méas grandes
en los rangos de 60 a 120 millones (-1,25) para la declaracion 10 y de (-1,33) para la declaracion
11. Cabe destacar que en cuanto a la declaracion 10, en el rango de 180 a 240 millones se obtiene
una brecha de (0,00), demostrando un cumplimiento de las expectativas de los clientes. Frente al
segmento de namero de servicios se presentan las mayores brechas en el rango de 9 a 16 servicios
(-1,50).

Sobre el andlisis de segmentos, la dimension de capacidad de respuesta toma mayor relevancia en
el de antigiiedad en el rango de 3 a 4 afios con un 20%o, con la observacion de que dicha dimension
no se encuentra ponderada en los otros rangos. En el caso del segmento de ventas, es en el rango
de 0 a 60 millones donde esta dimension toma un 17%, en los demas rangos, como en el caso
anterior, no esta presente esta dimension. Frente al segmento de nimero de servicios es en el rango
de 1 a 8 servicios donde con un 17% dicha dimension toma mayor relevancia.

Dentro de la dimension Capacidad de respuesta es la dimension 12 (Siempre estan dispuestos a
ayudarle), la que tiene un mayor puntaje en las percepciones entre las aseguradoras (6,17).
Conclusion Objetivo especifico (D), correspondiente a la dimensién seguridad.

Esta dimension obtiene el mayor puntaje en cuanto a percepciones por parte de las aseguradoras

se refiere con (6,19), ello implica que es una fortaleza de Carrocerias Andina. Importancia
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mayuscula pues es esta dimension la que obtiene un segundo lugar frente a la ponderacién
otorgada, es decir, es la segunda dimension mas importante (Objetivo especifico F) para las
aseguradoras con un 24,6%.

Sobre la dimension de seguridad es la declaracion 15 (Usted se siente seguro al recibir el servicio)
la que posee una mayor susceptibilidad para las aseguradoras con un puntaje de (6,00), esta misma
declaracion posee la brecha mas alta en el segmento de antigiiedad de entre 3 a 4 afios con una
brecha de (-0,80). En cuanto al segmento de ventas, la declaracion 15 obtiene la brecha més alta
en el rango de 0 a 60 millones (-0,83), destacando que, en el rango de 180 a 240 millones, esta
brecha es (0,00), fortaleza importante de la organizacion. Frente a dicha declaracion en el segmento
de nimero de servicios, encontramos la brecha mas alta en el rango de 9 a 16 servicios (-1,00).
En cuanto al analisis de segmentos, la dimensién de Seguridad toma mayor relevancia en el de
antiguedad en el rango de entre 3 a 4 afios con un 60%, muy por encima de los demas rangos. En
el segmento de ventas, claramente el segmento de 60 a 120 millones tiene la relevancia pues el
100% de ese rango la considera como la dimension prioritaria. Frente al segmento de numero de
servicios, de nuevo un rango, de le 8 a 16 le da el 100% de importancia a la dimensién de
seguridad.

La declaracién con un mayor puntaje de percepciones es la 16 (Los empleados son siempre
amables con los usuarios), con un (6,42), mostrando una clara fortaleza de Carrocerias Andina en

cuanto a su talento humano.
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Conclusién Objetivo especifico (E), correspondiente a la dimension empatia.

Esta dimension ocupa el tercer puesto en cuanto al puntaje de percepcidon otorgado por las
aseguradoras con (5,70), en cuanto a las ponderaciones (Objetivo especifico F) ocupa el ultimo
puesto con un 13%.

Sobre esta dimension es la declaracion 18 (La atencion es individualizada), la que obtiene el
puntaje mas bajo sobre las percepciones de los usuarios (5,33), dicha declaracion posee la brecha
mas alta en el segmento de antigiiedad, en el rango de 3 a 4 afos (-1,20), muy por encima de los
demas rangos. Frente al segmento de ventas, la declaracion 18 obtiene mayor brecha en el
segmento de 60 a 120 millones (-1,25), y en el segmento por nimero de servicios, es el rango de
9 a 16 servicios quien posee la brecha més alta (-1,00).

En los segmentos se puede evidenciar que dicha dimension cobra mayor relevancia en el de
antiguedad en el rango de entre 1 y 2 afios con el 25%, en el segmento de ventas, se expresa la
mayor importancia en el rango de 0 a 60 millones con un 17%, y en cuanto al nimero de servicios
la dimension aparece con mayor relevancia en el rango de entre 1 y 8 servicios con un 13%o, valga
la observacién que dicha dimensidn no aparece en los rangos de este y el anterior segmento.

La declaracion con mayor puntaje en la dimension de empatia es la 21 (Se preocupan por sus
mejores intereses) con un puntaje de (6,08), lo que ratifica de nuevo el potencial en talento humano
que tiene Carrocerias Andina.

Nivel de importancia de las dimensiones

El estudio realizado demuestra una marcada tendencia de mayor importancia a las dimensiones de
fiabilidad con un 27,1% seguida de seguridad con un 24,6%. Asi mismo la dimensién con menor

importancia fue empatia con 13%.
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Recomendaciones

A partir de los resultados de la evaluacion de calidad del servicio ofrecido por Carrocerias
Andina SAS, se presenta a continuacion recomendaciones para la basqueda de la excelencia en

la prestacion del servicio.

Objetivo general:
Reducir la brecha existente entre percepciones y expectativas de los aspectos con mayor peso
relativo en el servicio para los usuarios:
Estrategia:
1. Elementos tangibles (las instalaciones fisicas son visualmente atractivas) Aconsejable:
e Adecuar oficinas de trabajo para los peritos de las aseguradoras de manera tal que
encuentren un espacio comodo y adecuado cuando visitan las instalaciones.
e Contratar personal adicional de servicios generales para el mantenimiento de las
zonas de trabajo.
e Adecuar el area de pintura con cabina cerrada y evitar los efectos nocivos de la
polucién generada en el proceso de pintura, sobre las instalaciones fisicas.
2. Fiabilidad (Cuando prometen hacer algo en un determinado tiempo, lo hacen). Se recomienda:
e Desarrollar un estudio de métodos y tiempos para optimizar los procesos y tener
mayor control sobre los mismos.
e Desarrollar un plan de accidn en gestion de mejora en procesos e indicadores
hacia los proveedores, con el propdsito de reducir las demoras en la adquisicién

de bienes y servicios de tal manera que sean agiles y oportunos.
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3. Capacidad de respuesta (Los empleados informan con precision al usuario cuando concluiré el

servicio y lo atienden con rapidez). Se sugiere:

Implementar un Sistema de Administracion de Relaciones con Clientes para

mejorar la calidad, oportunidad de la informacién y el tiempo de respuesta.

4. Seguridad (Usted se siente seguro al recibir el servicio). Aconsejable:

Trabajar en un plan de estudio por modulos de los conocimientos necesarios para
el desarrollo del trabajo de los empleados.

Contar con espacios de interaccion donde diferentes roles participen y asi que las
diferentes areas estén enteradas del desempefio y procesos de cada funcion.
Implementar un servicio post atencion que mida el nivel de satisfaccién con la
respuesta brindada en la solicitud.

Realizar certificaciones para los empleados donde se evalle con regularidad que
estan cumpliendo con los estandares de servicio y las competencias para ejecutar

su labor.

5. Empatia (La atencién es individualizada) Aconsejable:

Modificar la estrategia de gestion de servicio comercial, pasando de una gestion
por zonas geogréaficas a gerencia de cuentas, de tal manera que el mismo asesor
atienda siempre a la misma aseguradora. Designar equipos multidisciplinarios de

operarios, especificos por cada cuenta.
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Anexo 1. Cuestionario

Cuestionario #

ENCUESTA PARA EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO A LOS USURIOS DE CARROCERIAS ANDINA SAS

P1. Lo invitamos a que responda esta encuesta para saber su
opinidn respecto al servicio que espera recibir de una Empresa
de servicios de reparacién de carrocerias y el servicio recibido
en este Taller de reparacion y Servicio, sus respuesta
contribuirdn a mejorar el servicio, por favor siéntase libre de
expresar sus opiniones

Instrucciones: Por favor califique de 1 a 7 donde 1 es
fuertemente en desacuerdo y 7 fuertemente de acuerdo,
recuerde que puede usar numeros intermedios.

Pensando en una
empresa de Servicios de
reparacion de carrocerias
que pudiera ofrecerle un

servicio de excelente
calidad.

Pensando en este Taller de
reparacion y Servicios.

Fuertemente de}
acuerdo|

Fuertemente en
desacuerdo

Fuertemente de|
acuerdo

Fuertemente en
desacuerdo

1. Los equipos tienen apariencia moderna.

112(3|4)|5|6]7

1(2]|3(4]5]|6]7

2. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas.

1(2]|3|4(5|6]|7

1(2]|3(4]5|6]7

3. Los empleados tienen una apariencia pulcra.

1123|4567

1123|4567

4. Los materiales relacionados con el servicio son visualmente
atractivos.

5. Cuando prometen hacer algo en un determinado tiempo, lo
hacen.

6. Cuando Ud. tiene alglin problema, muestran sincero interés
en solucionarlo.

7. Realizan bien el servicio la primera vez.

8. Terminan el servicio en el tiempo prometido.

9. Procuran realizar el trabajo sin errores.

10. Los empleados informan con precisidn al usuario cuando
concluird el servicio.

11. Los empleados lo atienden con rapidez.

12. Los empleados siempre estan dispuestos a ayudarle.

13. Los empleados nunca estan demasiado ocupados para
responder a sus preguntas.

14. El comportamiento de le transmite

confianza.

los empleados

15. Usted se siente seguro al recibir el servicio de reparacion.

16. Los empleados son siempre amables con los usuarios.

17. Los empleados tienen conocimiento suficiente para
contestar las preguntas que les hace.

18. La atencion es individualizada (es decir, exclusiva y
especifica).

19. Los horarios son convenientes para todos los usuarios.

20. Los empleados le dan una atencion personalizada (es decir,
se adapta a sus necesidades)

21. Se preocupan por sus mejores intereses.

22. Los empleados comprenden sus necesidades especificas.
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P ésimo

Excelente

P2. En términos generales, icudl es su nivel de satisfaccion con el servicio que ha recibido en
el Taller de Reparacién y Servicios? Por favor califique de 1 a 7, donde 1 es Pésimoy 7
Excelente, recuerde que pude usar nimeros intermedios.

P3. En la lista que aparece a continuacion incluimos cinco caracteristicas que responden a empresas de servicios de

reparacion de carrocerias y los servicios que ofrecen.

Nos gustaria conocer qué nivel de importancia le atribuye usted a cada una de estas caracteristicas cuando evalda la

calidad del servicio.

Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de acuerdo con la importancia que tiene para
usted cada caracteristica (cuanto mas importante sea para usted una caracteristica, mds puntos le asignara). Por favor,

asegurese de que los puntos que asigne a las cinco caracteristicas sumen 100. Pase lista No 3

1. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material de

comunicacién que utiliza una Empresa de Servicios de reparacidn de carrocerias. puntos
2. Habilidad de una Empresa de Servicios de reparacién de carrocerias para realizar

el servicio prometido de forma segura y precisa. puntos
3. Disposicion de una Empresa de Servicios de reparacion de carrocerias para

ayudar a los usuarios y darles un servicio rapido. puntos
4. Conocimientos y trato amable de los empleados de una Empresa de Servicios

reparacion de carrocerias y su habilidad para transmitir un sentimiento de fey

confianza. puntos
5. Cuidado, atencion individualizada que una Empresa de reparacién de carrocerias

le da a sus usuarios. puntos
TOTAL de puntos asignados 100 puntos

P4. De las cinco caracteristicas sefialadas previamente, ¢ Cudl es la mds importante
para usted? (Por favor, indique el nimero de la caracteristica).

¢Qué caracteristica es la Segunda mas importante?

¢Cual es la caracteristica Menos importante?

DATOS
EMPRESA TELEFONO:

DIRECCION FECHA:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 2. Calculo de puntuacion Servqual ponderada

Puntuacio
. Puntuacién Servqual promedio Nivel de importancia Puntuacion Servqual promedio n Servqual
Registro : ‘2 : p
NO por dimension (ponderador) ponderado por dimension ponderada
: combinada
ET. F. CR. S. E. ET. F. CR. S. E. E.T. F. C.R. S. E. Total
-0,25 4 60 -4,00 -4,00 -4,00 30 40 20 5 5 -0,075 -1,6 0 -0,15 -0,15 -1,975
2 -1,00 0 éO -0,80 -0,80 -0,80 15 25 10 40 10 -0,15 -0,2 -0,2 -0,4 -0,1 -1,05
3 -1,25 1,20 -1,20 -1,20 -1,20 15 20 25 20 20 0.1875 -0,24 -0,5 -0,2 0 -1,1275
4 -1,00 0 ;10 -0,40 -0,40 -0,40 10 20 20 40 10 -0,1 -0,08 0 0 0 -0,18
5 -1,00 0 ;30 -0,80 -0,80 -0,80 15 40 15 20 10 -0,15 -0,32 -0,15 -0,2 0 -0,82
6 -1,25 1 _20 -1,20 -1,20 -1,20 10 30 20 30 10 -0,125 -0,36 -0,2 -0,6 0 -1,285
7 -0,50 1 _20 -1,20 -1,20 -1,20 20 20 25 10 25 -0,1 -0,24 -0,5 0 0 -0,84
8 -1,00 0 '20 -0,20 -0,20 -0,20 20 20 20 20 20 -0,2 -0,04 0 0 -0,2 -0,44
9 -2,25 1 E)O -1,00 -1,00 -1,00 10 30 20 30 10 -0,225 -0,3 -0,4 -0,6 0 -1,525
10 -1,00 1 ;10 -1,40 -1,40 -1,40 15 30 20 25 10 -0,15 -0,42 -0,2 -0,25 -0,1 -1,12
12 -1,00 1 E)O -1,00 -1,00 -1,00 15 25 20 25 15 -0,15 -0,25 0 -0,25 -0,15 -0,8
Puntuacién Servqual ponderada -0,970
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