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RESUMEN

La presente investigacion titulada “La satisfaccion del cliente y la lealtad a la
marca de los clientes de automoviles Hyundai que comercializa JM Automotriz
S.A.C. Periodo 20197, tiene como objetivo determinar la relacion entre la
satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca de los clientes de automoviles Hyundai
que comercializa JM Automotriz S.A.C. Para ello se empled una metodologia de tipo
basico, con un disefio no experimental — transversal, y de nivel correlacional,
dirigido a una poblacion de 80 clientes y una muestra de 66 clientes, empleando
como técnica la encuesta e instrumento el cuestionario. Dado el estudio, se concluye
que la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca de los clientes
de automdviles Hyundai que comercializa JM Automotriz S.A.C. es significativa, lo
cual se logr6é determinar a partir de la prueba de correlaciéon de Rho-Spearman, y
cuyo valor resultante, segun el valor de significancia menor de 0.05, denota que a
medida que la satisfaccion del cliente es elevada, también lo es la lealtad, existiendo
por tanto una relacion directa y positiva entre las mismas. De este modo, las
practicas empleadas por la empresa para satisfacer a los clientes tienden a generar

efectos positivos sobre la lealtad de los clientes.

Palabras clave: Satisfaccion del cliente, lealtad de la marca, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad, empatia, elementos tangibles
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ABSTRACT

This research entitled “Customer satisfaction and brand loyalty of Hyundai
automobile customers marketed by JM Automotriz S.A.C. Period 2019”, aims to
determine the relationship between customer satisfaction and loyalty to the brand of
Hyundai automobile customers marketed by JM Automotriz S.A.C. For this, a basic
type methodology was used, with a non-experimental - transversal design, and of
correlational level, aimed at a population of 80 clients and a sample of 66 clients,
using the survey as a technique and the questionnaire as an instrument. Given the
study, it is concluded that the relationship between customer satisfaction and brand
loyalty of the Hyundai automobile customers sold by JM Automotriz S.A.C. is
significant, which was determined from the Rho-Spearman correlation test, and
whose resulting value, according to the significance value less than 0.05, denotes
that as customer satisfaction is high, so is customer satisfaction. loyalty, therefore
there is a direct and positive relationship between them. Thus, the practices used by

the company to satisfy customers tend to have positive effects on customer loyalty.

Keywords: Customer satisfaction, brand loyalty, reliability, responsiveness,

security, empathy, tangible elements



INTRODUCCION

La tesis titulada “La satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca de los
clientes de automoviles Hyundai que comercializa JM Automotriz S.A.C. Periodo

2019~

El desarrollo de la tesis se aborda a partir de cinco capitulos.

El Capitulo I: Planteamiento del Problema, formula el andlisis de la
realidad problematica, se define la definicion del problema, formulacion de los
objetivos, seguido por la operacionalizacion de las variables. De igual forma, se

desarrolla la importancia, justificacion de la investigacion y el alcance del estudio.

El Capitulo Il: Marco Tedrico desarrolla el anélisis de las teorias sobre las
que el estudio se sostiene, presentando para ello los antecedentes de la
investigacion tanto a nivel internacional, nacional y local, bases teoricas relativas

a cada variable y la definicion de términos o conceptos.

El Capitulo I1l: Metodologia, explora el tipo de investigacion, disefio y
nivel de investigacion, ademas de la determinacion de la poblacion y muestra,

como también técnicas para el analisis y procesamiento de datos.



El Capitulo 1V, presenta los resultados de la investigacion, presentados en
forma de tablas y figuras, y seguido por el contraste de hipdtesis y discusion de

los resultados.

Por ultimo, se presentan las conclusiones, recomendaciones y anexos de la

investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Uno de los mercados con mayor dinamismo en el mundo corresponde al
automotriz, y tiene a marcas como Toyota, BMW, Mercedes Benz, Mitsubishi,
Volkswagen, Nissan, Ford, Honda y Hyundai como las principales, y que

dominan las ventas globales (Valle, 2017).

Es asi que, el afio 2017 se realiz6 un ranking de las marcas mas vendidas a
nivel mundial, consolidandose en el primer lugar el consorcio alemén
Volkswagen como marca de vehiculo mas comercializada, con un total de
10.413.455 unidades comercializadas (entre todas sus firmas Audi, Bentley,
Bugatti, Lamborghini, Porsche, Seat, Skoda, Volkswagen y Volkswagen
vehiculos comerciales), seguido por Toyota con 10.163.491 unidades (Martinez,

2018).

El ranking de unidades vendidas en 2017 es el siguiente:



Tabla 1

Ranking de vehiculos vendidos segun marca en 2017

Posicion Grupo Ventas 2017 Variacion Cuota
1 Grupo Volkswagen 10.413.355 3.90% 11%
2 Toyota Motor Corporation 10.163.491 1.70% 10.80%
3 Alianza Renault-Nissan 10.117.402 6.30% 10.70%
4 Hyundai-Kia 7.280.054 -8.30% 7.70%
5 General Motors 6.875.098 0.50% 7.30%
6 Ford Motor Company 6.254.133 -1.40% 6.60%
7 Honda Motor Corporation 5.359.185 8.30% 5.70%
8 Flat Chrys('ggz‘;tom‘)b"es 4.863.291 1.80% 5.10%
9 Peugeot Citroén (PSA) 4.161.389 -2.70% 4.40%
10 Suzuki 3.148.930 11.10% 3.30%
11 Daimler 'gfn(z';"er“des' 2.665.616 8.90% 2.80%
12 BMW 2.442.222 3.20% 2.60%
13 Geely Group 1.922.769 35.90% 2%
14 SAIC Motor 1.781.057 3.40% 1.90%
15 Mazda 1.569.837 2.20% 1.70%
16 Changan 1.469.785 4.90% 1.60%
17 Dongfeng Motor 1.081.076 2.80% 1.10%
18 Fuji Heavy Industries 1.079.705 6.60% 1.10%

(Subaru)
19 BAIC 1.053.735 -14.20% 1.10%
20 SAIC-GM-Waulling 1.008.609 32.70% 1.10%
21 Tata Motors 984.502 7.90% 1%
22 Great Wall Motors 913.003 -16.30% 1%
23 Chery Automobile 615.823 -5.50% 0.70%
24 Grupo Mahindra 566.491 0.20% 0.60%
25 Grupo GAC 494.453 25.90% 0.50%

Fuente: (Focus2Move, 2018)

En el caso del Perq, los departamentos de Lima, Arequipa, Trujillo y
Cusco fueron las ciudades en donde se registraron mas ventas de vehiculos en el
2017. Vendiéndose 163.668 unidades de vehiculos livianos, entre: automoviles,
camionetas, pick up y furgonetas, station wagon, SUV y todorrenos, reflejando un

incremento de 6,4% respecto al afio 2016 (EI Comercio, 2018).



En el caso peruano, las ventas fueron lideradas por la marca Toyota con
29.703 unidades, ademas de una participacion en el mercado de 16,5%, seguida
por Hyundai con 27.396 unidades vendidas y una participacion en el mercado de

15,2% (EI Comercio, 2018).

Estos resultados son reflejo de un pais con indices de crecimiento respecto
a la venta de vehiculos y al mismo tiempo con marcas como Toyota y Hyundai,
las cuales se han posicionado a lo largo de los afios, debido a la satisfaccion
lograda en sus usuarios, factor que tiende a generar la renovacién de compra,

traduciéndose en lealtad hacia la marca.

Esta realidad se replica en la ciudad de Tacna, en donde la empresa JM
Automotriz S.A.C. es la encargada de la comercializacion de marcas como

Hyundai y que representan el potencial de ventas para la organizacion.

A pesar de ello, la empresa no cuenta con un area especializada en realizar
estudios de mercado, los cuales permitan evaluar la satisfaccion de los clientes a
fin de generar una renovacién posterior de los vehiculos, ademéas que permita
medir la lealtad sobre la marca, por lo cual estamos frente a una necesidad de
conocer tales atributos, que incluso sirvan como indicadores de medicién a futuro
para tomar decisiones respecto a la venta de las diferentes marcas que oferta la

empresa.



Caso contrario que la empresa no genere los estudios necesarios para
conocer a detalle el comportamiento de sus consumidores, se vera en riesgo de
perder clientes. Provocando que la competencia tenga una mayor participacion en

el mercado.

En tal sentido, para lograr una mejor aclaracion del contexto, la empresa
JM Automotriz S.A.C. no es una organizacion que procure 0 muestre interés
operativo por conocer mucho més a su cliente y a pesar de contar con politicas de
atencion a sus clientes, no se realiza la retroalimentacion debida para evaluar cuél
es la satisfaccion de sus clientes a partir de la adquisicion de los automoviles
comercializados; en efecto, es dificil que puedan establecer estrategias que
permitan mejorar la percepcion de los mismos, la misma que se mide en términos
de lealtad como fin méaximo, considerando que la lealtad permitird que estos
clientes decidan renovar su compromiso de compra de nuevos automdviles, con
ello se realice el marketing boca a boca, para promover la calidad de productos

comercializados en la organizacion.

Sin embargo estos esfuerzos por lograr una retroalimentacion no se
ejecutan, por lo que existe un riesgo que los clientes no generen la lealtad
suficiente y con ello puedan decidir optar por otras opciones de compra en caso
que se presentasen, lo que pone en riesgo la sostenibilidad del negocio en el
futuro, lo cual significaria que existan menos ventas, siendo sumamente

preocupante.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

¢Como se relaciona la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca de los

clientes de automdviles Hyundai que comercializa JM Automotriz S.A.C.?

1.2.2. Problemas Especificos

¢Cuadl es el nivel de satisfaccion de los clientes de automdviles Hyundai

que comercializa JM Automotriz S.A.C.?

¢Cudl es el grado de lealtad a la marca de los clientes de automoviles

Hyundai que comercializa JM Automotriz S.A.C.?

1.3.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La investigacion tiene su justificacion de acuerdo a la utilidad vy

trascendencia, segun lo siguiente:

La investigacion tiene su justificacion tedrica dado que a través del estudio
se realiza un analisis de las teorias que profundizan el estudio de la satisfaccion
del cliente y la lealtad de la marca, permitiendo realizar la aplicabilidad de la

teoria segun una problematica actual, correspondiente a la empresa JM



Automotriz S.A.C., a fin de evaluar si es 0 no que tales planteamientos pueden

replicarse en la realidad.

El estudio tiene su justificacion metodoldgica, debido a que para lograr
evaluar la problemética de estudio se hace necesario disefiar e implementar
instrumentos de recoleccién de datos, que brinden la informacion necesaria para la
comprobacion de hipdtesis. Tales instrumentos serdn propuestos y

operacionalizados para medir su confiabilidad.

La investigacion tiene también su justificacion préctica dado que los
resultados deben de servir como marco de referencia o punto de partida de futuras
investigaciones, que puedan resolver problemas similares y ahondar la

problematica de investigacion

Por otro lado, la investigacion es importante debido a que el estudio debe
de servir como un documento que brinde la informacion necesaria para que JM
Automotriz S.A.C. pueda tomar decisiones que permitan generar mejorias en sus
procesos de comercializacion, en cuanto a lo que respecta brindar un mejor
servicio dada la venta de sus productos, y realizar acciones de fidelizacion que

extiendan la confianza sobre la empresa.

El informe de investigacion, por lo tanto, es un documento, inclusive, de

orden gerencial para decidir acciones y estrategias organizacionales.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad a la

marca de los clientes de automdéviles Hyundai que comercializa JM Automotriz

S.AC.

1.4.2. Objetivos Especificos

Analizar el nivel de satisfaccién de los clientes de automdviles Hyundai

que comercializa JM Automotriz S.A.C.

Medir el grado de lealtad a la marca de los clientes de automoviles

Hyundai que comercializa JM Automotriz S.A.C.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES RELACIONADOS CON LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes internacionales

Silvestre (2013), presentd la tesis titulada “Fidelizacion estratégica de
clientes”, para optar por la Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y
Estrategia Competitiva de la Universidad de Buenos Aires. El objetivo de la tesis
fue delimitar los alcances y relevancia estratégica del concepto fidelizacion de
clientes a través del analisis del caso Banco Privado Argentino del Progreso S.A.
para el segmento de Individuos Particulares. En cuanto a la metodologia, se Ilevd
a cabo una investigacion cualitativa de tipo exploratoria, a través del método de
entrevista. La tesis concluye que la ardua competencia entre bancos privados y
publicos, financieras, supermercados y tiendas de retail ha obligado a estos
actores a bombardear al cliente con beneficios que no s6lo no contribuyen a la
fidelidad de la marca sino que han generado una “fidelidad al descuento” que
dificilmente podréa ser desplazada de la mente de los clientes. Hechos como que el
82.8% de las personas encuestadas en el presente trabajo consideren que el
aspecto mas importante para decidir que tarjeta de crédito utilizar ante una compra
sea el mayor porcentaje de descuento, no hace mas que demostrar que este tipo de

programas se ha agotado y no genera lealtad alguna hacia la compafiia.
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Barron (2012), present6 la tesis titulada “Factores que determinan la
lealtad de marca en un producto, alimento para mascotas”, para optar por el grado
de Maestro en Administracién de la Universidad Auténoma de Querétaro. El
objetivo de la tesis fue conocer que factores determinan y generan la lealtad de
marca en un producto, alimento para mascotas, y desde el punto de vista del
consumidor, como es que se percibe las caracteristicas de un producto. La
investigacion presenta un enfoque cualitativo, de tipo descriptivo. El autor
concluye que la lealtad a la marca existe, y el factor precio del producto

corresponde a aquel que ha generado una disminucién en la lealtad de la misma.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Moreno & Perales (2015) presentan la tesis titulada “Analisis de la lealtad
de marca hacia los vehiculos Nissan entre mujeres y hombres de 30 a 59 afios de
edad en el Departamento de Lambayeque, Periodo 2013-2014.”, para optar por el
Titulo de Licenciado en Administracion de Empresas de la Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo. El objetivo de la tesis fue analizar la lealtad de
marca hacia los vehiculos Nissan en hombres y mujeres de 30 — 59 afios en el
departamento de Lambayeque. En relacion a la metodologia, el disefio de estudio
es no experimental y transversal, dirigida a una poblacion de 432,961 pobladores
lambayecanos. La investigacion concluye que si existe lealtad de marca hacia los
vehiculos Nissan, considerando la obtencion de un indice de lealtad del 57.42%,

siendo una marca estable en todas las facetas de la lealtad, mostrando una mayor
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satisfaccion general, intencion de recompra y probabilidad de recomendacion que

presentando clientes en riesgo.

Carhuancho (2014), presento la tesis titulada “Calidad de servicio en la
lealtad del cliente en la Institucion Educativa Particular Bertold Bretch Filian
Huancayo”, para optar por el Titulo de Licenciado en Administracion de la
Universidad Nacional del Centro del Peru. El objetivo de la tesis fue describir la
relacion entre la calidad de servicio y lealtad del cliente en la institucion
Educativa Particular Bertold Bretch Filial Huancayo. La investigacion presenta un
método deductivo inductivo, de tipo correlacional y nivel relacional, con un
disefio no experimental de corte transversal. La tesis concluye que existe una
relacion directa entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente dado un R

cuadrado de 0.568 en la institucion educativa.

2.1.3. Antecedentes locales

Rodriguez (2011), presenté la tesis titulada “Analisis de las competencias
directivas y su incidencia en la satisfaccion del cliente interno de Electrosur S.A.,
en el periodo 2010.”, para optar por el grado académico de Maestro en Gestion
Empresarial de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann. El objetivo de
la tesis fue determinar la incidencia de las competencias directivas de los gerentes
de la empresa Electrosur S.A. sobre el nivel de satisfaccion de los clientes

internos a su cargo. La investigacion fue de tipo aplicada, con un disefio no
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experimental de corte transversal. El tesista concluye que existe una incidencia
significativa de las competencias directivas de los gerentes sobre la satisfaccion

del cliente interno de Electrosur S.A.

Echegaray (2014), presento la tesis titulada “Relacion entre el clima
organizacional y la satisfaccion del cliente de la CMA Tacna en el afio 2013.”,
para optar por el grado de Maestro en Gestion Empresarial de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann. El objetivo de la investigacion fue determinar
como se relaciona el clima organizacional de la CMAC Tacna y la satisfaccion del
cliente en el afio 2013. Se considerd una investigacion de tipo basica, con un
disefio descriptivo correlacional no experimental y transeccional. Se concluye que
el Clima organizacional influye de manera positiva en la Satisfaccion de los
clientes de la CMAC-TACNA. La correlacion entre ambas variables fue de 0,55
A medida que se mejora el Clima organizacional mejora la satisfaccion de los

clientes

2.2. BASES TEORICO - CIENTIFICAS

2.2.1. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se define en marketing como el resultado de la

coincidencia entre las expectativas del cliente antes de una compra y las



14

evaluaciones del resultado del cliente una vez completada la compra. La
satisfaccion del cliente se basa en la suposicion de que el cliente tiene expectativas
diferentes dada la oferta de un bien o servicio, y que su adquisicion permitira al
cliente brindar la base para comparar el resultado con sus expectativas. (Oliver,

1997)

Muchas empresas indican que un cliente satisfecho es un factor de
aumento de la rentabilidad, se observa una relacién entre la satisfaccion y los

niveles de flujo de caja. (Bayo, 2014)

Los enfoques de medicion mas extendidos para la satisfaccion del cliente
dependen en gran medida de la metodologia de las ciencias sociales (ver también

Investigacion de opinidn, analisis de satisfaccion del cliente).

La satisfaccion del cliente sirve como un indicador de la calidad de las
medidas de retencion de clientes y la gestion de la calidad. Desempefia un papel
central en la teoria y la practica del marketing actual, por lo que la gestion de la
satisfaccion del cliente se ha convertido en un desafio importante para muchos
gerentes, especialmente para los gerentes de marketing, pero también en

organizaciones sin fines de lucro. (Miedtke, 2009)

Al determinar la satisfaccion optima del cliente, se debe tener en cuenta el

valor del cliente.
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Si un cliente ve cumplidas sus expectativas de rendimiento, es decir, el
estado real corresponde al estado objetivo, el cliente esta satisfecho. En este caso
hablamos de confirmacion. Si se exceden las expectativas, el cliente se emociona.
Aqui también se habla de una des confirmacion positiva. Si, por otro lado, las
expectativas no se cumplen, es decir, el rendimiento real estd por debajo del
rendimiento objetivo, el cliente se sentird decepcionado o en una situacion de
desconfianza negativa. Teniendo en cuenta los procesos de aprendizaje, puede
surgir la paradoja del aprendizaje: "Los compradores primerizos satisfechos
pueden convertirse en compradores repetidores insatisfechos. Los compradores
primerizos insatisfechos pueden convertirse en compradores repetidores

satisfechos. (Otto Schenk, 2007)

A menudo, la satisfaccién del cliente se determina a través de encuestas
para que una empresa encuentre formas de mejorar la satisfaccion del cliente y la
lealtad del cliente. La medicion de la satisfaccion del cliente también se requiere
en el marco de la gestion de la calidad de acuerdo con la serie de normas ISO

9000.
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2.2.1.1. Modelos tedricos

2.2.1.1.1. Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL es sindnimo de servicio y calidad y es un método
estandarizado para medir la calidad de los servicios y la consecuente satisfaccion
del cliente. Las siguientes cinco dimensiones se consideran en el modelo

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988):

= Fiabilidad:

Hace referencia a la habilidad para realizar el servicio acordado de forma
fiable y cuidadosa, procurando el acierto y precision, y evitando que se presenten

errores.

La fiabilidad considera la percepcion del usuario respecto a la capacidad
de realizar el servicio acordado en la forma y plazos establecidos. Esta dimension
representa la capacidad organizativa y de recursos para ofrecer el servicio de
forma eficiente y sin fallos que lo impidan o generen perjuicios. Par lograr la
satisfaccion de dicha dimensidn es necesario contar con procesos experimentados
y personal cualificado que los ejecuten. Cuando la fiabilidad es baja, se presentan

riesgos graves de pérdida de confianza de los clientes (inclusive hasta la pérdida
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del cliente) y generacion de costes elevados de reparacion (usualmente

denominados como costes de la “no calidad”).

Los conceptos asociados a la fiabilidad son:

Figura 1

Atributos asociados a la fiabilidad

+ Utilidad del servicio/producto suministrado TN

*+ Conveniencia

*+ Valor recibido

* Respuestadirectaa la peticion efectuada
* Servicio a medida

* Informacién suministrada uniforme y exacta de una vez a otra
* Precisidna las respuestas

* Prestarel servicio sin erroresy a la primera
* Porcentaje de peticiones atendidas

* Cumplimiento de especificaciones

* Defectos, errores o indices de rechazos

* Durabilidad

* Facilidad de mantenimiento o inexistencia
* Entrega de totalidad del pedido

* Calidad del empaquetado

*+ Devoluciones

+ Soporte técnico

* Clausulas de garantia

*+ Existencia de repuestos

+ Disponibilidad

* Mantenimiento preventivo

* Tiempo de reparacién

+ Asistenciaal usuario en los problemas

Nota. (Castello, 2014)

>_

Fiabilidad
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. Capacidad de respuesta:

Se refiere a la disposicion para proporcionar un servicio con rapidez,

puntualidad, oportunidad.
Los conceptos asociados a la capacidad de respuesta son:

Figura 2

Atributos asociados a la capacidad de respuesta

T

* Horas de servicio
* Rapidez

* Puntualidad

* Oportunidad

* Tiempos de espera

* Tiempos de respuesta >_
* Tiempo de servicio

* Tiempo de recogida de llamadas
* Entrega dentro de plazos (legales o comprometidos)

* Disponibilidad de los productos )

Capacidad
de
Respuesta

Nota. (Castello, 2014)

. Seguridad:

Refieren a los conocimientos y atencion mostrados por los empleados y
sus habilidades para lograr inspirar credibilidad y confianza. Esta dimension

agrupa cuatro criterios: profesionalidad, cortesia, credibilidad y veracidad.
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Figura 3
Atributos asociados a la seguridad

Credibilidad TN

* Apariencia profesional
* Equidad
* Transparencia
* Honestidad
* Imparcialidad
+ Confianza
+ Seguridad
*+ Seguridad
* Proyeccion de la confidencialidad de la informacién
+ Proteccion de la intimidad
+ Tratojusto
* Respetode los derechos .
*+ Respeto de la vida privada >_ Seguridad
+ Forma de presentar quejas/reclamaciones
* Profesionalidad
+ Competencia profesional
*+ Conocimientodel trabajo
*+ Solucidn de problemas
+ Cortesia
+ Cortesia
* Qbsequiosidad
* Respeto
* Acogedor
*+ Educacion
+ Amabilidad

Nota. (Castello, 2014)

. Empatia

Se refiere a la atencion individualizada que se ofrece a los clientes. Esta

dimensién considera la accesibilidad, comunicacion y comprension.



Figura 4

Atributos asociados a la empatia

*  Comprension del usuario
* Empatia
* Claridad en los mensajes
* Flexibilidad
* Servicio a medida
* Comprension de las necesidades particulares del cliente
* Capacidad de adaptacion a situaciones diversas
* Personalizacion del servicio
* Formacién sobre el producto/servicio
* Condiciones de pago y financiacion
* Accesibilidad
* Acceso fisico a las instalaciones
* Acceso por teléfono/fax/internet
* Sefializacidn
* Inteligibilidad del lenguaje escrito y hablado
* Horario del servicio
* Modo de prestacion del servicio
* Numero de personas dedicadas a la prestacion del servicio
* Lugares donde se puede acceder al servicio
* Comunicacion
* Agrupacion de prestacion de los servicios en un solo lugar
* Eliminacién de barrera fisicas
* |diomas utilizados
* Comunicacién
* Claridad de la informacidn
* Disponibilidad de informacion
» Utilizacion de un lenguaje claro y adaptado a cada usuario
* Calidad de la informacion
* Utilizacion de lenguas oficiales o0 mas implantadas
* Leyes, reglamentosy normas que se aplican
* Identificacion de |a persona que proporciona el servicio
* I|dentificacion del responsable del servicio
* Situacion de la peticion en todo momento
* Informacién sobre logistica

Nota. (Castello, 2014)
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. Elementos tangibles

Hacen referencia a los aspectos de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y material que interviene o es utilizado durante la prestacion del servicio.

Figura 5

Elementos tangibles

* Apariencia de las instituciones

* Comodidad del punto de servicio
* Condiciones ambientales

* Uso de la tecnologia

* Material utilizado

* Apariencia fisica de los empleados
» Oficinas disefiadas al efecto

* Sefializacion

Elementos

tangibles

Nota. (Castello, 2014)

El enfoque SERVQUAL completa un cuestionario, que luego se evalla. El
cuestionario comprende 22 items, que estan divididos en dimensiones. Para cada
elemento, se hacen dos preguntas (doble escala). La primera pregunta se refiere a
las expectativas generales del cliente con respecto al aspecto particular del
servicio, mientras que la segunda pregunta se refiere a la calidad percibida de un
proveedor de servicios. En total, se hacen 44 preguntas individuales, en cada una
de las cuales la opinidn se puede conocer a través de una escala Likert de siete

pasos.
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2.2.1.1.2. Modelo de Herzberg

Debido a que lo ideal para una empresa que apunta a satisfacer los
objetivos de sus clientes en todas sus transacciones, es de pensar que un mejor
conocimiento del proceso de formacion de la satisfaccion del cliente permitiria el
desarrollo de estdndares méas adecuados. y procedimientos. para lograr ese
objetivo. Para contribuir a explicar este proceso, se menciona la teoria de los dos
factores de satisfaccion del cliente de Herzberg, que postula que algunas
dimensiones de los productos y / o servicios determinan la satisfaccion del cliente

y otras insatisfacciones. Es muy diferente.

Lavado y Millam (1998), definen la siguiente teoria de dos factores de
Herzberg para la satisfaccion del cliente. Los factores de crecimiento generan
satisfaccién cuando su nivel es suficiente, pero no generan insatisfaccion cuando
su nivel es insuficiente. En este sentido, la satisfaccion y la insatisfaccion no
serian los polos de un mismo continuum, como sostiene la teoria tradicional
(segun la cual cualquier factor puede producir satisfaccion o insatisfaccion segln
el nivel alcanzado y la importancia que tenga para cada uno), sino que Seria un
doble continuo, en el que lo opuesto a insatisfaccion no seria satisfaccion, pero la
ausencia de insatisfaccion y lo opuesto a satisfaccion no seria insatisfaccion, sino

mas bien la ausencia de satisfaccion.
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Figura 6

Modelo de Herzberg

Satisfaccion No satisfaccion

‘ motivadores "

Logro, reconocimiento, trabajo, responsabilidad, avance, crecimiento

No insatisfaccion » Insatisfaccion
e s higiene
* 4
Politicas empresa, supervision, relaciones, condiciones fisicas, salario

Nota. Adaptacion de GTH (2016)

2.2.1.1.3. Modelo de Kano

Villaseca (2014), en su libro La innovacion y el marketing de servicios en
la era digital, argumenta que el modelo Kano profundiza en las caracteristicas de

la satisfaccion del cliente, impulsada en los afios 80.

Tengamos en cuenta que existen tres tipos diferentes de requisitos que
pueden llevar a un nivel diferente de satisfaccion del cliente. Primero, hay
atributos necesarios que el consumidor considera indispensables. Por ello,
considera negativamente que no los recibe, pero cuando los recibe, son simples

factores de higiene que no tienen la capacidad de deleitarlo. Existen otros
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atributos lineales, que son solicitados por el cliente y que a medida que reciba
mas, estara mas satisfecho. Finalmente, linealmente, hay atributos que se dice que
son atractivos: como no lo esperan, cuando no estan presentes no generan

insatisfaccion, pero cuando se entregan logran satisfaccién, mas proporcional.

Figura 7

Elementos tangibles

/N

Satisfaccion

O

Requisitos de
desempefio

Requisitos
de deleite
—o 0 .
Cumplimiento
del requisito

Requisitos
basicos

Indiferente

Nota. Modelo de Kano, adaptado por Alvarez (2016)
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2.2.1.2. Satisfaccion del cliente como variable de medicion

La satisfaccion del cliente es una variable de evaluacion, en la medida en
que las evaluaciones generalmente se caracterizan por expresar un juicio que varia
entre un extremo con carga negativa y uno con carga positiva. Nuestra capacidad
para realizar tales evaluaciones puede considerarse un componente clave de
nuestra relacion con el mundo exterior, ya que proporcionan la base para todas las
elecciones que tenemos que hacer. La satisfaccion del cliente es, por lo tanto, una
de las varias evaluaciones que un cliente puede hacer. La satisfaccion del cliente,
sin embargo, tiene algunas caracteristicas que la convierten en una forma especial

de evaluacion. (Oliver, 1997)

En primer lugar, la satisfaccion del cliente se refiere a una evaluacion, lo
que significa que el cliente evalla una variedad de impresiones de diferentes
caracteristicas de una oferta al hacer un resumen global de ellas, en términos de
una impresion general. Muchas empresas lo han identificado cuando, en una
encuesta de mercado, formulan una Unica pregunta a los clientes para averiguar
qué tan satisfechos estan. Probablemente, la capacidad de los clientes para
producir tales impresiones generales es una explicacion importante de que la
satisfaccion del cliente se ha convertido en una variable popular: haciendo una
sola pregunta a los clientes (";Qué tan satisfecho esta?"), y proporcionando
opciones de respuesta cuantificables que en Gltima instancia, permiten generar

resultados en forma de un solo niUmero.
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En segundo lugar, la satisfaccion del cliente generalmente se reserva para
las evaluaciones realizadas por clientes existentes, en lugar de clientes
potenciales. La Satisfaccion del cliente, en otras palabras, requiere que el cliente
tenga experiencia de lo que se evalla. Esto, a diferencia de evaluaciones como la
actitud y la imagen, refleja que las personas también pueden evaluar objetos y
eventos que no tienen experiencia. El hecho de que la satisfaccion del cliente esté
reservada para clientes con experiencia en lo que se evalGa también proporciona
ciertas restricciones sobre hasta qué punto se puede llegar a un concepto de
satisfaccion del cliente. Sobre todo, estas restricciones salen a la luz cuando se

lanzan nuevos productos para los cuales atn no hay clientes que los evallen.

En tercer lugar, la satisfaccion del cliente es un concepto subjetivo, en la
medida en que los clientes que compraron exactamente el mismo producto bajo
exactamente las mismas circunstancias no necesariamente estan tan satisfechos (o
insatisfechos). La razon por la que puede ser que los clientes accedan a la reunién
con una oferta determinada con diferencias en términos de expectativas diferentes
(y eso es a la luz de tales expectativas, ya que se supone que se formara la
satisfaccion del cliente). Cuando los clientes evalian un producto en términos de
satisfaccion, pueden expresarse como evaluadores no solo en términos de
propiedades del producto en si, sino también en términos de sus propias
caracteristicas, y sus propias caracteristicas suelen ser diferentes, especialmente en

términos de forma de diferentes expectativas antes de una compra.
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Sin duda, hay una cierta connotacion negativa de lo subjetivo,
especialmente en una sociedad ilustrada y racional en la que muchos desean que
las decisiones se tomen sobre una base. Sin embargo, para un comercializador que
esta interesado en las opiniones de los clientes sobre los productos, lo subjetivo
rara vez es problemaético. Es méas bien que lo subjetivo ("el mundo como se
percibe™) es mas interesante para el vendedor que el objetivo (el mundo como
realmente es") porque son las percepciones subjetivas humanas las que

determinan su comportamiento.

Este aspecto del comportamiento de ninguna manera es muy central para
los profesionales del marketing que desean comprometerse con la satisfaccion del
cliente. La suposicion es que la satisfaccion del cliente afecta el comportamiento
del cliente, por ejemplo, en la forma de que el cliente elija volver a la misma
oferta 0 al mismo proveedor. Si la satisfaccion del cliente solo hubiera sido una
condicidn en la cabeza del cliente, en la forma de un signo subjetivo agregado o
negativo que vive su propia vida aislada, dificilmente a muchos especialistas en

marketing les hubiera interesado la satisfaccion del cliente.

2.2.1.3. Consecuencias de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se ve como una piedra angular importante del

gobierno corporativo orientado al mercado, porque la alta satisfaccion del cliente

conduce a una influencia (positiva) en:
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o La recomendacion
o El comportamiento de recompra
o La compra de productos adicionales de la compafiia (“voluntad de

compra cruzada™)

o La disposicion a pagar un precio mas alto por el producto

Asi también, le permite al proveedor:

o Extension del grupo objetivo

o Desarrollo de politica de precios

o Optimizacion de la politica de producto

o Publicidad barata para el producto ofrecido

o Generacion de recomendaciones o referencias
o Aumentar la lealtad del cliente

Los clientes satisfechos pueden actuar como referencia activa, debido a
que ellos cuentan a otros sobre sus experiencias positivas. A largo plazo, la
satisfaccion del cliente se puede solidificar en la lealtad del cliente que es deseable
para fines comerciales (lealtad a la marca o lealtad comercial o comercial). Por
otro lado, los clientes insatisfechos son una gran amenaza para cualquier negocio.
Se ha demostrado que los clientes insatisfechos cuentan sus experiencias
negativas con mucha mas frecuencia que sus clientes positivos. Ademas, los

clientes decepcionados abandonan la empresa y cambian a otro proveedor. Con
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una buena garantia de calidad y gestion de quejas, este abandono puede evitar que
los clientes se vinculen a una empresa. Los clientes insatisfechos permanentes

también pueden ser excluidos de la empresa.

En términos de satisfaccion del cliente, la calidad de los productos o
servicios y, especialmente en el comercio, la posibilidad de elementos alternativos
en el surtido juega un papel. La satisfaccion del cliente es el cumplimiento de las
expectativas percibidas del cliente (factores béasicos), asi como sus deseos
expresados (factores de rendimiento). En consecuencia, los factores de entusiasmo
que introdujo Kano (1979), como los factores basicos y de rendimiento, también
deben mencionarse aqui. Estos Gltimos son factores que logran desencadenar
exactamente lo que une a los clientes con una empresa: el entusiasmo. No son
esperadas por los clientes y, por lo tanto, influyen positivamente en la
satisfaccion. Kano (1979) también define varios otros factores que son de

importancia secundaria para medir y administrar la satisfaccion del cliente.

2.2.1.4. indices para medir la satisfaccion del cliente

El indice de satisfaccion del cliente o indice de satisfaccion del cliente es
una herramienta analitica elaborada y significativa para caracterizar el desarrollo
de la satisfaccion del cliente. Para determinar el indice de satisfaccion del cliente,
se solicita la satisfaccion de los clientes con criterios individuales (como la

diferencia de los requisitos de rendimiento y el logro percibido). A diferencia de
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los conceptos anteriores, en los estudios modernos la importancia ya no se solicita
sino que se calcula (los anélisis de correlacion / regresion / causal se utilizan para

este fin). (Mierzwa, 2015)

La variable objetiva para la ponderacion es la lealtad. EI nucleo valora la
satisfaccion e importancia real determinada de esta manera, luego fluye hacia el

calculo del indice de satisfaccion del cliente.

Otros instrumentos en la gestion de la satisfaccion del cliente son el
puntaje Net Promoter Score y el CSP , Customer Satisfaction Power. CSP, una
medida de satisfaccion del cliente que combina la expectativa con la calificacion
del encuestado de un producto o sus caracteristicas. La base para la medicion de la
expectativa es el Kanopotential, que se plantea para cada entrevistado

simultaneamente con la evaluacion de la propiedad.

2.2.2. Lealtad de la marca

La lealtad a la marca se refiere al comportamiento de las personas que, al
comprar o utilizar actividades, se guian esencialmente por productos de marca. Al
hacerlo, las experiencias, valoraciones y caracteristicas se transfieren de un
producto muy especifico a otros productos de una marca. La lealtad a la marca es,
por lo tanto, una consecuencia de la confianza de la marca y el conocimiento de la

marca. (Hempelmann & Lurwer, 2001)
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Los fabricantes y las organizaciones de ventas utilizan el fendmeno de la
lealtad a la marca a través de un amplio grupo de productos de varias marcas para
aumentar las ventas y el conocimiento de la marca. A menudo, la empresa o0 una
marca Unica previamente conocida del surtido se selecciona como la marca

principal y determina la estrategia de marketing de la empresa.

Sin embargo, la lealtad a la marca también puede generarse artificialmente
si la oferta de productos alternativos del mismo tipo se reduce hasta el punto de
que una oferta general completa solo esté cubierta por la propia marca de la
compafiia. Esta tendencia es particularmente notable en el descuento de comida.
En ausencia de proveedores alternativos, el consumidor puede ser llevado

directamente a la dependencia de la marca.

La lealtad a la marca se define como los sentimientos positivos hacia una
marca y la dedicacion para comprar el mismo producto o servicio repetidamente,
en el presente y en el futuro, de la misma marca, independientemente de las
acciones o cambios en el entorno de un competidor. También se puede demostrar
con otros comportamientos, como la defensa positiva de boca en boca. La lealtad
a la marca es cuando una persona compra productos del mismo fabricante

repetidamente en lugar de a otros proveedores.

La lealtad a la marca, en el marketing, consiste en el compromiso del

consumidor de recomprar o continuar usando la marca. Se puede demostrar
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mediante la compra repetida de un producto, servicio u otras conductas positivas,

como la defensa de boca en boca. (Dick & Basu, 1994)

Este concepto de una marca muestra imagenes y simbolismos para un
producto o gama de productos. Las marcas pueden tener el poder de involucrar a

los consumidores y hacer que se sientan emocionalmente unidos.

Las creencias y actitudes del consumidor constituyen iméagenes de marca,
y esto afecta la forma en que verdn las marcas con las que entren en contacto.

(Kotler, Marketing, 2013)

La experiencia de marca ocurre cuando los consumidores compran o

buscan y consumen productos.

Las experiencias holisticas como sentido, relacion, actuacion y sentimiento
ocurren cuando uno entra en contacto con marcas. Cuanto mas fuertes y
relacionales sean estos sentidos para el individuo, méas probable sera que se repita
el comportamiento de compra. Después de establecerse, se producird un
razonamiento psicolégico, seguido de una decision de comprar o no comprar. Esto
puede dar como resultado una conducta de compra repetida, incurriendo en la

lealtad de marca inicial. (Douglas, 2006)
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La lealtad a la marca no se limita al comportamiento de compra repetida,
ya que existe un razonamiento psicolégico més profundo sobre por qué una
persona continuamente volvera a comprar productos de una marca. La lealtad a la
marca se puede definir brevemente como la "disposicion conductual” para
mantener de manera constante las relaciones con una marca en particular. (Aaker

J.,1997)

La verdadera lealtad a la marca ocurre cuando los consumidores estan
dispuestos a pagar precios mas altos por una determinada marca y se desviven por

la marca, o lo consideran altamente.

2.2.2.1. Modelos tedricos

2.2.21.1. Modelo de Gonzéalez, Orozco, & De la Paz

Gonzalez, Orozco, & De la Paz (2010), realizaron un analisis a partir de
Aaker (1996), Keller (1993) y Tolba y Hassan (2006), proponiendo un modelo
que permite medir el valor de la marca a partir de tres elementos: conocimiento de
la marca, actitud hacia la marca y relacion con la marca. (Gonzalez, Orozco, & De

la Paz, 2010)

De acuerdo a Keller (1993) y Aaker (1996) el conocimiento de marca

(knowledge equity) es medible en base a la notoriedad de la marca
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(brandawareness). Este conocimiento de marca tiende a afectar la forma de pensar
de los consumidores respecto a una categoria especifica de producto, es decir, los
consumidores tienen en mente una lista poco extensa de marcas favoritas para
diferentes categorias de productos que permite facilitar la decision de compra. El
hecho de estar en esta lista corta es una condicion necesaria para la creacion del
valor de marca; de tal forma que si los consumidores no tienen una marca en la

mente es mucho mas dificil asociar informacion con dicha marca.

En segunda instancia, la actitud hacia la marca corresponde a una
percepcion y se considera una dimension de tipo subjetiva de la marca que se

origina a raiz del valor que cada consumidor otorga a una marca (Keller, 1993)

Por otro lado, Plummer (1985), indica que la actitud hacia la marca puede
medirse por medio de varios elementos: atributos asociados a la marca, beneficios

percibidos y personalidad atribuida a una marca.

Finalmente el tercer factor considera la relacién con la marca, la cual
incluye experiencias previas entre clientes y marcas como elementos de influencia
en la decision de compra. Estudios previos, sostienen que este factor puede ser
analizado a partir de variables como satisfaccion y lealtad hacia la marca. (Suh &

Yi, 2006)
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Figura 8

Modelo de evaluacion de la lealtad a la marca a partir de la preferencia

Cusfomer Based Brand Equity

CBBE
) ¥
CONGCIMIENTO ACTITUD HACIA RELACION CON LA

DE MARCA LA MARCA MARCA
(Knowledge (Attitudinal (Relationship

Equity) Equity) Equity)

PREFERENCIA DE
MARCA

Intencién de Compra/
Lealtad hacia la marca

Nota. (Gonzalez, Orozco, & De la Paz, 2010)

22.2.1.2. Modelo de Aaker

El modelo Aaker, creado por David A. Aaker, profesor de marketing en la
Universidad de California-Berkeley y consultor de gestion en Prophet, es un
modelo de marketing que ve el valor de la marca como una combinacion de
reconocimiento de marca, lealtad a la marca y asociaciones de marca, lo que

agrega hasta el valor proporcionado por un producto o servicio. (Aaker D. , 1996)

Para Aaker, la gestion de marca comienza con el desarrollo de una

identidad de marca, que es un conjunto Unico de asociaciones de marca que
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representa lo que representa la marca y proporciona a los clientes una imagen de

marca ambiciosa.

Aaker considera que la valoracion de la marca consiste en 8-12 elementos

que se dividen en cuatro perspectivas:

e Marca como Producto: consiste en el alcance del producto, los atributos del
producto, la calidad o el valor del producto, los usos, los usuarios y el pais de
origen.

e Marca como organizacion: consiste en atributos organizacionales,
funcionamiento local versus actividades globales.

e Marca como persona: consiste en la personalidad de la marca y las relaciones
con la marca del consumidor.

e Marca como simbolo: consta de imagenes de audio y visuales, simbolos

metafdricos y patrimonio de la marca.

El objetivo del Modelo Aaker permite ayudar a crear una estrategia de
marca que consista en diferentes elementos o patrones de marca, a fin de aclarar,
enriquecer y diferenciar una marca de sus competidores. Una organizacion puede
emplear cuidadosamente varios de estos elementos para comunicar a los

consumidores lo que representa su marca.
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Figura 9

Modelo de Aaker
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2.2.2.1.3. Modelo de Yong & Rubicam

Young & Rubicam, una agencia de comunicaciones de marketing, elabord

el BrandAsset Valuator, BAV, el cual es una herramienta para diagnosticar el

poder y el valor de una marca. La agencia estudia las perspectivas de los

consumidores en cuatro dimensiones:

e Diferenciacion: las caracteristicas definitorias de la marca y su carécter
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distintivo en relacién con la competencia.

e Relevancia: lo apropiado y la conexion de la marca con un consumidor
determinado.

e Estima: el respeto y la atraccion de los consumidores hacia la marca.

e Conocimiento: Consciencia de los consumidores sobre la marca y

comprension de lo que representa. (Farris, y otros, 2010)

Figura 10

Modelo de Young y Rubicam
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Nota. Adaptado por Salas (2018)
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2.2.2.2. Impacto en los negocios

La lealtad a la marca en mercadotecnia consiste en la devocidn, los bonos
y el compromiso del consumidor para recomprar y continuar usando un producto
0 servicio de marca a lo largo del tiempo, independientemente de los cambios en

los precios de los competidores o cambios en el entorno externo.

La lealtad a la marca refleja el compromiso de un cliente de permanecer en
una relacion durante un largo periodo de tiempo con una marca (So, Andrew, &

Yap, 2013)

Un factor critico para desarrollar lealtad a la marca es desarrollar una
conexion o relacion entre el consumidor y la marca. Cuando se crea una relacion
emocional entre el consumidor y la marca, esto genera un fuerte vinculo y una
ventaja competitiva para esa marca en particular. La lealtad consiste en
componentes actitudinales y conductuales. La lealtad actitudinal se relaciona con
la disposicién del cliente a comprar productos o servicios de la marca a un costo
razonable. La lealtad de comportamiento es la readquisicion. Ambos componentes
conductuales y actitudinales son importantes. Un ejemplo es que un consumidor
muestra lealtad de comportamiento comprando Coca cuando hay pocas
alternativas disponibles y lealtad actitudinal cuando no compra una marca
alternativa cuando Coca-Cola no estd disponible. EI componente actitudinal es

psicologico, esto lleva a la accion conductual de la compra repetida. Es la lealtad
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actitudinal que impulsa la mayoria del comportamiento de lealtad y garantiza la
lealtad en el tiempo no solo con una compra. La lealtad a la marca es deseada por
las empresas porque la retencion de clientes existentes es menos costosa que la
obtencion de otras nuevas. Las empresas se benefician de tener clientes leales.
(Melnyk & Bijmolt, Los efectos de introducir y terminar programas de lealtad,

2015)

2.2.2.3. Factores que influyen en la lealtad

La lealtad incluye cierto grado de predisposicion hacia una marca. La
lealtad a la marca se ve como una construccion multidimensional. Esta
determinado por varios procesos psicolégicos distintos e implica mediciones
multivariadas. El valor percibido del cliente, la confianza de la marca, la
satisfaccion del cliente, el comportamiento de compra repetida y el compromiso
son los factores clave que influyen en la lealtad a la marca. EI compromiso y el
comportamiento de compra repetida se consideran condiciones necesarias para la
lealtad a la marca seguida del valor percibido, la satisfaccion y la confianza de la

marca. (Punniyamoorthy & Mohan Raj, 2007)

Reichheld (1996), uno de los escritores méas influyentes sobre la lealtad a
la marca, afirm0 que aumentar la lealtad del cliente podria tener efectos

dramaticos en la rentabilidad.



41

Sin embargo, una nueva investigaciéon muestra que la asociacion entre la
lealtad del cliente y los resultados financieros, como la rentabilidad de la empresa
y los resultados del mercado de valores, no es tan directa como se creia. (Reinartz

& Viswanathan, 2002)

Muchas empresas gastan demasiado en la lealtad del cliente y luego no
obtienen los beneficios esperados. Entre los beneficios de la lealtad a la marca,
especificamente la tenencia méas prolongada o la permanencia como cliente por
mas tiempo, se dijo que la sensibilidad al precio era menor. Este reclamo no habia
sido probado empiricamente hasta hace poco. Investigaciones recientes
encontraron evidencia de que los clientes a mas largo plazo eran de hecho menos

sensibles a los aumentos de precios. (Dawes, 2009)

Byron Sharp demostr6 empiricamente que el comportamiento afecta la
respuesta actitudinal, no al revés. Los clientes a largo plazo son menos sensibles

porque es mas dificil para ellos dejar de usar por completo la marca.

La capacidad de una organizacion para atraer y retener clientes es vital
para su éxito. La lealtad del cliente requiere un fuerte apetito del cliente por un
producto. Las herramientas de marketing, como las comunicaciones de marketing
integradas (IMC por sus siglas en inglés) y la marca, se pueden utilizar para
aumentar la atraccion percibida entre el consumidor y la marca. Estas

herramientas se utilizan para impulsar la respuesta emocional y el apego a la
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marca, asi como para influir en los sentimientos que el cliente tiene para una
marca, ambos son importantes para la congruencia y una relacién, esto a su vez
conduce al desarrollo de la lealtad de marca. El desarrollo y mantenimiento de las
relaciones también se puede lograr mediante el uso de programas de lealtad o un
aval de celebridades. Esto puede ayudar a aumentar el vinculo entre una marca y

un consumidor. (Pauwels-delassus & Mogos Descotes, 2013)

IMC se define como "la integracion de una variedad de mensajes
convincentes en diversas formas para comunicarse y desarrollar relaciones con los

clientes". (Lazarevic, 2012)

IMC se puede utilizar para transmitir la imagen de marca, aumentar la
conciencia, generar valor de marca y lograr valores compartidos entre el

consumidor y la marca.

El IMC son herramientas de marketing relevantes para aumentar la lealtad
de marca de los consumidores. Las decisiones tomadas en torno a las
comunicaciones y la marca deben basarse en investigaciones de mercado sélidas y
objetivas sobre los consumidores. Si la marca o el IMC no parecen ser relevantes
para el mercado objetivo, los consumidores no prestaran atencion. Un ejemplo de
esto es que se recomienda una alta personalizacion, creatividad y una voz mas

directa para los mensajes dirigidos a los consumidores de la generacion Y, ya que
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la generacion Y quiere ser tratada de manera diferente al resto del mercado y los

mercaddlogos deben reconocerlo (Schivinski & Dabrowski, 2015).

Los programas de lealtad ayudan a recompensar y alentar a los clientes,
que es un factor necesario para que los clientes quieran volver a comprar. El
consumidor debe sentir una conexion con la marca para querer repetir la compra 'y
retratar otros comportamientos de lealtad de marca, como el boca a boca positivo.
"Un programa de lealtad es un sistema integrado de acciones de marketing que
tiene como objetivo hacer que los clientes miembros sean mas leales a una marca"

(Melnyk & Bijmolt, 2015).

El objetivo principal de un programa de lealtad es crear o mejorar la
lealtad de los clientes hacia una marca mientras se mantiene incluso después de
que se interrumpe un programa de lealtad. Por lo tanto, hasta cierto punto, un
programa de lealtad motiva a los clientes a cambiar su comportamiento. (Melnyk

& Bijmolt, 2015).

La razon por la que los especialistas en marketing usan estas tacticas como
programa de lealtad es para aumentar la probabilidad de repetir la compra y
recuperar informacion vital sobre los habitos de consumo del consumidor. Los
programas de lealtad que mejoran la opinidn del consumidor sobre cuanto puede

ofrecerle la empresa pueden ser esenciales para construir una relacion. Aunque
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estos programas pueden costar mucho dinero, ayudan a crear una relacion entre la

marca y el consumidor. (Melnyk & Bijmolt, 2015).

Un ejemplo de un programa de lealtad es un sistema de puntos simple. Los
clientes frecuentes ganan puntos o dodlares, que se transforman en obsequios,
descuentos, recompensas 0 tratamientos especiales de algun tipo, los clientes
trabajan para obtener una cantidad especifica de puntos para canjear sus

beneficios (Lin & Chia-Chi, 2009).

Los patrocinadores de celebridades moderan la relacion entre el
consumidor y la marca personificando la marca para que coincida con las
percepciones del consumidor mismo. El uso de un endosante de famosos puede
facilitar una relacién construida entre los consumidores y una marca porque los
endosantes pueden representar similitudes entre ellos y el consumidor, y entre
ellos y la marca. Las celebridades se utilizan para hacer las tacticas de marketing
mas convincentes y las comunicaciones de marketing més efectivas (Lazarevic,

2012).

Un ejemplo es que una celebridad puede ser influyente para un
consumidor de la generacion Y porque esa generacion los ve como agradables,
reales y hermosos. Para que los patrocinadores de las celebridades lleguen
efectivamente a la audiencia, deben conectarse e identificarse con la audiencia

(Liljander, Gummerus, & Soderlund, 2015).
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El uso de un popular patrocinador de celebridades podria personalizar la
marca para el consumidor y crear la relacion entre el consumidor y la marca. Para
asegurar que el endoso sea exitoso, la celebridad debe coincidir con la marca y el

(Ludin & Cheng, 2014).

El efecto de utilizar un endosante de celebridades que los consumidores
admiran y desean emular puede generar una mayor congruencia entre los valores

de los consumidores y la marca, y mejorar la relacion entre los dos.

2.3.  DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Accesibilidad:
Grado o nivel en el que cualquier ser humano, mas alla de su condicion
fisica o de sus facultades cognitivas, puede usar una cosa, disfrutar de un servicio

o0 hacer uso de una infraestructura. (Pérez & Gardey, 2012)

Calidad:

Propiedad o al conjunto de ellas que estan presentes en las personas o en
las cosas y que son las que en definitivas cuentas nos permitiran apreciarlas y
compararlas con respecto a las restantes que también pertenecen a su misma

especie o condicion. (Definicion ABC, s.f.)



46

Comunicacion:
Medio por el cual las personas emiten mensajes que tienen una cierta

intencion. (Enciclopedia de Conceptos, 2018)

Notoriedad de la marca:
Reflejo de una determinada marca en la mente de los consumidores, es

decir, el grado de conocimiento que se tiene sobre la misma. (SGM, 2016)

Percepcién de la marca:

Se enfoca en las ideas que tiene el consumidor respecto a una determinada
marca 0 producto, y estas ideas pueden ir desde lo positivo hasta lo negativo,
pueden inducirlas a la compra o al consumo, o0 bien, a la aversion total. (Guzman,

2016)

Satisfaccion:

Satisfaccion del cliente es un concepto inherente al &mbito del marketing y
que implica como su denominacion nos lo anticipa ya, a la satisfaccién que
experimenta un cliente en relacion a un producto o servicio que ha adquirido,
consumido, porque precisamente el mismo ha cubierto en pleno las expectativas

depositadas. (Definicion ABC, s.f.)
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1.HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general

La satisfaccion del cliente se relaciona directamente con la lealtad a la

marca de los clientes de automdviles Hyundai que comercializa JM Automotriz

S.AC.

3.1.2. Hipdtesis especificas

El nivel de satisfaccion de los clientes de automoéviles Hyundai que

comercializa JM Automotriz S.A.C. es alto.

El grado de lealtad a la marca de los clientes de automdviles Hyundai que

comercializa JM Automotriz S.A.C. es regular.
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3.2.VARIABLE E INDICADORES

3.2.1. ldentificacion de la variable

Variable independiente: Satisfaccion del cliente

Variable dependiente: Lealtad a la marca

3.2.2. Operacionalizacion de la variable

La operacionalizacion de variables esta desarrollada en consideracion del

modelo de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988), en su denominado modelo

SERVQUAL para medir la satisfaccion de los clientes, y el modelo de Gonzélez,

Orozco, & De la Paz (2010), para evaluar el valor de marca

Variable Indicador Sub-Indicador Medicion
Utilidad

Conveniencia
Valor recibido
Respuesta directa
Servicio a medida
Informacion suministrada

ind;/:erlr?dbileente: . irecisiéhlde'respuesta Nominal: Uso
. - Fiabilidad restacion sin errores de Escala de
Satisfaccion del Peticiones atendidas Likert
cliente Cumplimiento de especificaciones
Defectos, errores o rechazos
Durabilidad

Facilidad de mantenimiento
Entrega de totalidad de pedido
Calidad del empaquetado
Devoluciones




Soporte técnico

Clausulas de garantia

Existencia de repuestos

Disponibilidad

Mantenimiento preventivo

Tiempo de reparacion

Asistencia al usuario en los problemas

Capacidad de
respuesta

Horas de servicio

Rapidez

Puntualidad

Oportunidad

Tiempos de espera

Tiempos de respuesta

Tiempo de servicio

Tiempo de recogida de llamadas

Entrega dentro de plazos

Disponibilidad de los productos

Seguridad

Cortesia

Profesionalidad

Credibilidad

Seguridad

Empatia

Comprension del usuario

Accesibilidad

Comunicacion

Elementos
tangibles

Apariencia de las instalaciones

Comodidad del punto de servicio

Condiciones ambientales

Uso de la tecnologia

Material utilizado

Apariencia fisica de los empleados

Oficinas disefiadas al efecto

Sefializacion
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Variable
dependiente:
Lealtad de la
marca

Conocimiento
de marca

Notoriedad de la marca

Favoritismo por la marca

Facilidad de asociacién de informacion
con la marca

Actitud hacia
la marca

Percepcion de la marca

Valor otorgado a la marca

Beneficio percibido

Personalidad atribuida a la marca

Relacién con la
marca

Experiencias previas

Satisfaccion de la experiencia

Nominal: Uso
de Escala de
Likert
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3.3.TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo a los objetivos y naturaleza de la investigacion, el tipo de
estudio es basico. Ello implica que por medio de la investigacion se ampliard el

conocimiento sobre las teorias de satisfaccion del cliente y lealtad del cliente.

3.4.DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion es no experimental, debido a que no se realizara
experimento alguno que modifique las condiciones y contexto del estudio, y asi
mismo es transversal dado que la investigacion toma lugar en un momento Unico

en el tiempo.

3.5.NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacién es correlacional, dado que por medio de la
investigacion se analizara como la satisfaccion del cliente influye en la lealtad de
los mismos, dada la adquisicion de automoviles Hyundai en JM Automotriz

S.AC.
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3.6.,AMBITO DE LA INVESTIGACION

El ambito de aplicacion del estudio corresponde a los clientes que

adquirieron automdviles Hyundai en JM Automotriz S.A.C.

3.7.POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. Poblacién

La poblacion estd comprendida por un total de 80 clientes que adquirieron

algin auto de marca Hyundai durante el afio 2019 en JM Automotriz S.A.C.

3.7.2. Muestra

Considerando el tamafio de la poblacion de clientes, la muestra se obtiene

por medio de la féormula para poblaciones conocidas, la cual establece los

siguientes valores de calculo, aplicado en ciencias sociales:

o Nivel de Confianza (A) :95% - 0.95
° Coeficiente de Confianza (2) :1.96
. Probabilidad de Exito (p) :50% - 0.5

° Probabilidad de Fracaso (q) :50% - 0.5
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° Tamafo de la Poblacion (N) : 80 clientes
° Nivel de Error (e) : 5% - 0.05
° Muestra (n) : A determinar

La formula es:

Zi;g-]ﬁ"- q. N

"= (N—1).e? +Z,,.p.q

Reemplazando los valores indicados sobre la férmula obtenemos la

siguiente muestra:

n= 76.832

1.1579

n= 66.35

La muestra se compone por un total de 66 clientes.

Cabe precisar que, en una funcion ética, por términos de respeto de la

informacion y confidencialidad de la entidad, no se hace publico la lista de

clientes, siendo la fuente poblacional un dato brindado directamente por la

Gerencia de la Institucién.
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3.8.TECNICAS E INTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.8.1. Técnicas

A fin de recolectar la informacion necesaria para lograr profundizar en el
conocimiento de las variables de estudio aplicadas a la realidad problemadtica, se

implementara la encuesta.

3.8.2. Instrumentos

El instrumento es el cuestionario. Esta seré aplicada de forma virtual, para
lo cual se realizara contacto telefonico con el cliente, segun la base de datos,
solicitdndole participar, para posteriormente remitir el cuestionario mediante

correo electrénico, empleando la plataforma Google Forms.

3.9.PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Al procesamiento de informacion, una vez recolectada la informacién dada
la aplicacion de la encuesta, se realizara por medio de la aplicacion del programa
estadistico IBM SPSS, programa informatico de corte estadistico con el cual se
tabularan los resultados y procesardn para realizar la prueba estadistica que

permita comprobar la hipdtesis. La prueba estadistica requiere calcular los
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coeficientes de correlacién como el Valor-P, el R-cuadrado y el coeficiente de

Pearson.

Asi mismo, el programa en mencion permitira elaborar las tablas y figuras
que ilustren los resultados de una manera mucho mas dindmica para su

interpretacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.1.1. Variable independiente: Satisfaccion del cliente

4.1.1.1.Andlisis general de la variable

La variable Satisfaccion del cliente, fue evaluada en funcién de cinco

dimensiones, obteniéndose a partir de ello valoraciones favorables.

De este modo, se denota que los clientes consideran estar satisfechos
respecto al automdvil adquirido, y lo cual se justifica en funcion del 93.94% de

calificaciones en muy alto grado, seguido por el 6.06% en alto grado.

De la evaluacién por dimensiones, la Fiabilidad, fue valorada

positivamente, con un 93.94% en muy alto grado, y otro 6.06% en alto grado.

Por otro lado, la dimension Capacidad de respuesta, fue calificada

positivamente, con un 86.36% en muy alto grado, y otro 13.64% en alto grado.

En tanto, la dimension Seguridad, fue valorada también de forma positiva,

con un 93.94% de calificaciones en muy alto grado y 4.55% en alto grado.
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Asi también, la dimension Empatia, fue calificada en muy alto grado con

un 77.27%, seguido por el 19.7% en alto grado.

Por ultimo, la dimensién Elementos tangibles, fue evaluada en muy alto

grado con el 93.94%, y otro 6.06% en alto grado.

Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:

Tabla 2

Anélisis general de la variable Satisfaccion del cliente

Dimensién / Variable Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Dimension: Fiabilidad 0.00% 0.00% 0.00% 6.06% 93.94%

Dimension: Capacidad de 0.00% 0.00% 0.00% 13.64% 86.36%

respuesta
Dimensidn: Seguridad 0.00% 0.00% 1.52% 4.55% 93.94%
Dimension: Empatia 0.00% 0.00% 3.03% 19.70% 77.27%

Dimension: Elementos tangibles  0.00% 0.00% 0.00% 6.06% 93.94%

Variable independiente:

k ., ) 0.00% 0.00% 0.00% 6.06% 93.94%
Satisfaccion del cliente

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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Figura 11

Anélisis general de la variable Satisfaccion del cliente
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Dimension: Seguridad l 4.55%

1.52%

86.36%

Dimension: Capacidad de respuesta 13.64%

0.00%
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Dimension: Fiabilidad . 6.06%

0.00%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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4.1.1.2.Dimensién: Fiabilidad

La dimension Fiabilidad fue evaluada a partir de 23 indicadores, cuyas

frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 6.06% calificd la dimensién en alto grado, y

otro 93.94% en alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran
que el vehiculo adquirido en la tienda les es de suma utilidad, segin un 50% en

alto grado.

Por otro lado, también precisaron que el vehiculo adquirido en la tienda se

acopla a sus necesidades personales, de acuerdo al 53.03% en muy alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que el vehiculo adquirido en la tienda
es realmente valioso, lo que se explica en un 51.52% de calificaciones en muy alto

grado.

Tambien, estos consideran que la empresa respondié de forma directa
todas sus consultas respecto al vehiculo adquirido, a partir del 53.03% de

calificaciones en muy alto grado.



59

Ademads, los clientes indican que el servicio ofertado para la
comercializacion del vehiculo adquirido en la tienda fue satisfactorio, lo que se

debe a las calificaciones en un 57.58% en muy alto grado.

En tanto, los clientes consideraron que les brindaron toda la informacion
necesaria respecto al vehiculo adquirido en la tienda, con calificaciones en alto

grado a partir del 48.48%.

De igual forma, los clientes consideran que las respuestas del representante
de ventas en relacion al vehiculo adquirido en la tienda fueron satisfactorias,

segun el 50% de calificaciones en alto grado.

Igualmente, de acuerdo al 57.58%, es decir, con calificaciones en muy alto
grado, los clientes consideraron que durante el servicio para la venta del vehiculo

adquirido en la tienda no se presentaron inconvenientes o errores

De igual manera, los clientes manifestaron que la empresa absolvié todos
mis pedidos a nivel de precios, informacién o presentacion de alternativas para la
adquisicion del vehiculo, lo que se explica en un 53.03% de calificativos en alto

grado.



60

Por otro lado, también precisaron que el vehiculo adquirido en la tienda
cumple con las especificaciones acordadas, de acuerdo al 54.55% en muy alto

grado.

Asi mismo, los clientes consideran que el vehiculo adquirido en la tienda
esta libre de defectos o errores, lo que se explica en un 56.06% de calificaciones

en alto grado.

También, estos consideran que el vehiculo adquirido en la tienda presenta
durabilidad, no se ha malogrado ni presentado problemas, a partir del 50% de

calificaciones en alto grado.

Ademas, los clientes indican que el vehiculo adquirido en la tienda tiene
un servicio de mantenimiento garantizado, lo que se debe a las calificaciones en

un 51.52% en alto grado.

En tanto, los clientes consideraron que el vehiculo adquirido en la tienda
fue entregado segln lo acordado, con calificaciones en alto grado a partir del

48.48%.

De igual forma, los clientes consideran que el vehiculo adquirido en la
tienda fue entregado conjuntamente con sus manuales y laminas de proteccion en

sus interiores, segun el 54.55% de calificaciones en alto grado.
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Igualmente, de acuerdo al 57.58%, es decir, con calificaciones en muy alto
grado, los clientes consideraron que en caso que requiera alguna devolucion la

empresa les ofrece opciones.

De igual manera, los clientes manifestaron que respecto a al vehiculo
adquirido en la tienda pueden acceder a opciones de soporte técnico dada la

compra, lo que se explica en un 51.52% de calificativos en alto grado.

Por otro lado, también precisaron que para la compra del vehiculo
adquirido en la tienda se acordaron clausulas de garantia, de acuerdo al 63.64% en

muy alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que se puede disponer de repuestos
para el vehiculo adquirido en caso necesario, lo que se explica en un 51.52% de

calificaciones en muy alto grado.

También, estos consideran que la empresa siempre muestra disponibilidad
para atender sus requerimientos, a partir del 53.03% de calificaciones en alto

grado.

Ademas, los clientes indican que respecto al mantenimiento del vehiculo

adquirido en la tienda, les ofrecieron la opcién de realizacion de mantenimientos
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preventivos como parte del servicio, lo que se debe a las calificaciones en un

51.52% en alto grado.

En tanto, los clientes consideraron que la empresa, en caso que sea
necesario, les ofrece alternativas de reparacion del vehiculo adquirido y en

tiempos prudentes, con calificaciones en alto grado a partir del 54.55%.

De igual forma, los clientes consideran que la empresa les ofrece asistencia
en caso que tenga problemas con el vehiculo, segln el 50% de calificaciones en

muy alto grado.

Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:
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Dimensién: Fiabilidad
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Indicador / Dimension Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
Utilidad 0.00% 0.00% 4.55% 50.00% 45.45%
Conveniencia 0.00% 0.00% 3.03% 43.94% 53.03%
Valor recibido 0.00% 0.00% 1.52% 46.97% 51.52%
Respuesta directa 0.00% 0.00% 1.52% 45.45% 53.03%
Servicio a medida 0.00% 0.00% 3.03% 39.39% 57.58%
Informacion suministrada 0.00% 0.00% 6.06% 48.48% 45.45%
Precision de respuesta 0.00% 0.00% 1.52% 50.00% 48.48%
Prestacion sin errores 0.00% 0.00% 0.00% 42.42% 57.58%
Peticiones atendidas 0.00% 0.00% 1.52% 53.03% 45.45%
ig‘ggl'm;i?é?\g: 0.00% 0.00% 3.03% 42.42% 54.55%
Defectos, errores o rechazos 0.00% 0.00% 1.52% 56.06% 42.42%
Durabilidad 0.00% 0.00% 3.03% 50.00% 46.97%
Facilidad de mantenimiento 0.00% 0.00% 3.03% 51.52% 45.45%
Entrega de totalidad de pedido 0.00% 0.00% 3.03% 48.48% 48.48%
Calidad del empaquetado 0.00% 0.00% 3.03% 54.55% 42.42%
Devoluciones 0.00% 0.00% 1.52% 40.91% 57.58%
Soporte técnico 0.00% 0.00% 1.52% 51.52% 46.97%
Clausulas de garantia 0.00% 0.00% 3.03% 33.33% 63.64%
Existencia de repuestos 0.00% 0.00% 0.00% 48.48% 51.52%
Disponibilidad 0.00% 0.00% 3.03% 53.03% 43.94%
Mantenimiento preventivo 0.00% 0.00% 3.03% 51.52% 45.45%
Tiempo de reparacion 0.00% 0.00% 3.03% 54.55% 42.42%
Asistenciaal usuarioenlos 4 5000 00095 3.03% 46.97% 50.00%
problemas
Dimensién: Fiabilidad 0.00% 0.00% 0.00% 6.06% 93.94%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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4.1.1.3.Dimensién: Capacidad de respuesta

La dimension Capacidad de respuesta fue evaluada a partir de 10

indicadores, cuyas frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 86.36% califico la dimension en muy alto

grado, y otro 13.64% en alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran
que la empresa dispone de horarios de atencién adecuados, segun un 53.03% en

alto grado.

Por otro lado, también precisaron que el servicio de atencion fue bastante

agil, de acuerdo al 54.55% en alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que la tienda fue sumamente puntual en
cuanto a la entrega del vehiculo y firma del contrato, lo que se explica en un

66.67% de calificaciones en alto grado.

Tambien, estos consideran que el vehiculo adquirido en la tienda
representa una gran oportunidad a nivel personal, a partir del 51.52% de

calificaciones en alto grado.
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Ademas, los clientes indican que los tiempos de espera para el tramite de
adquisicién del vehiculo fueron prudentes, lo que se debe a las calificaciones en

un 54.55% en muy alto grado.

En tanto, los clientes consideraron que los tiempos de respuesta para
absolver mis requerimientos para la adquisicion del vehiculo fueron prudentes,

con calificaciones en alto grado a partir del 53.03%.

De igual forma, los clientes consideran que el proceso de adquisicion del
vehiculo desde la primera atencion hasta la adquisicion final fue sumamente agil,

segun el 63.64% de calificaciones en alto grado.

Igualmente, de acuerdo al 48.48%, es decir, con calificaciones en alto
grado, los clientes consideraron que en caso que realicen Ilamadas a la tienda

estos les atienden de forma oportuna

De igual manera, los clientes manifestaron que los servicios que ofrece la
empresa se brindan dentro de los plazos indicados, lo que se explica en un 60.61%

de calificativos en muy alto grado.

Por otro lado, también precisaron que la empresa dispone de diferentes

opciones de automoviles, de acuerdo al 51.52% en alto grado.
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Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:

Tabla 4

Dimension: Capacidad de respuesta

Indicador / Dimension Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
Horas de servicio 0.00% 0.00% 4.55% 53.03% 42.42%
Rapidez 0.00% 0.00% 1.52% 54.55% 43.94%
Puntualidad 0.00% 0.00% 1.52% 66.67% 31.82%
Oportunidad 0.00% 0.00% 1.52% 51.52% 46.97%
Tiempos de espera 0.00% 0.00% 3.03% 42.42% 54.55%
Tiempos de respuesta 0.00% 0.00% 1.52% 53.03% 45.45%
Tiempo de servicio 0.00% 0.00% 1.52% 63.64% 34.85%
Tiempo de recogida de llamadas  0.00% 0.00% 3.03% 48.48% 48.48%
Entrega dentro de plazos 0.00% 0.00% 3.03% 36.36% 60.61%
Disponibilidad de los productos ~ 0.00% 0.00% 3.03% 51.52% 45.45%
Dimension: Capacidad de 0.00% 0.00% 0.00% 13.64% 86.36%

respuesta

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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Figura 13

Dimension: Capacidad de respuesta
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Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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4.1.1.4.Dimension: Seguridad

La dimension Seguridad fue evaluada a partir de 4 indicadores, cuyas

frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 93.94% calificd la dimension en alto grado,

y otro 4.55% en muy alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran
que durante el servicio de adquisicion del vehiculo el personal se mostré muy

cortés, segun un 59.09% en muy alto grado.

Por otro lado, también precisaron que el personal que labora en la empresa

siempre se mostré sumamente profesional, de acuerdo al 51.52% en alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que la empresa me genera confianza, lo

que se explica en un 50% de calificaciones en alto grado.

Tambieén, estos consideran que se han sentido seguros realizando la
compra del vehiculo en la tienda, a partir del 51.52% de calificaciones en alto

grado.
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Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:

Tabla 5

Dimension: Seguridad

Indicador / Dimensiéon ~ Muy bajo  Bajo  Regular  Alto Muy alto
Cortesia 0.00%  0.00% 3.03% 37.88% 59.09%
Profesionalidad 0.00% 0.00% 152% 51.52% 46.97%
Credibilidad 0.00% 0.00% 3.03% 50.00% 46.97%
Seguridad 0.00%  0.00% 1.52% 51.52% 46.97%
Dimension: Seguridad 0.00%  0.00% 1.52%  4.55%  93.94%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

Figura 14
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4.1.1.5.Dimensién: Empatia

La dimension Empatia fue evaluada a partir de 3 indicadores, cuyas

frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 77.28% califico la dimension en muy alto

grado, y otro 19.70% en alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran

que la empresa comprende sus necesidades, segun un 57.58% en alto grado.

Por otro lado, también precisaron que la empresa siempre se mostro

accesible a sus requerimientos, de acuerdo al 50% en muy alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que la empresa mostré una muy buena
comunicacion durante el servicio, lo que se explica en un 54.55% de

calificaciones en alto grado.

Los resultados se presentan también segun la siguiente tabla y figura de

informacion:



Tabla 6

Dimension: Empatia

Indicador / Dimensién  Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Comprension del usuario  0.00% 0.00% 0.00% 57.58% 42.42%
Accesibilidad 0.00% 0.00% 4.55% 45.45% 50.00%
Comunicacion 0.00% 0.00% 4.55% 54.55% 40.91%

Dimension: Empatia 0.00% 0.00% 3.03% 19.70% 77.27%
Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

Figura 15
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4.1.1.6.Dimension: Elementos tangibles

La dimension Elementos tangibles fue evaluada a partir de 8 indicadores,

cuyas frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 93.94% califico la dimension en muy alto

grado, y otro 6.06% en alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran
que las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas, segun un 57.58% en alto

grado.

Por otro lado, también precisaron que las instalaciones de la empresa son

sumamente comodas, de acuerdo al 50% en muy alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que la iluminacién, ventilacién, tamafio
de las oficinas fueron acordes para brindar un servicio adecuado lo que se explica

en un 53.03% de calificaciones en muy alto grado.

Tambien, estos consideran que la empresa cuenta con tecnologias que
facilitan un proceso de adquisicion del vehiculo agil, a partir del 48.48% de

calificaciones en muy alto grado.
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Ademas, los clientes indican que el material de informacion utilizado en la
empresa me resulto bastante ilustrativo, lo que se debe a las calificaciones en un

57.58% en alto grado.

Por otro lado, también precisaron que los trabajadores tienen una

presentacion personal adecuada, de acuerdo al 56.06% en muy alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que las oficinas de la empresa tienen un
disefio atractivo, lo que se explica en un 53.03% de calificaciones en muy alto

grado.

También, estos consideran que en las instalaciones de la empresa se
visualizd sefializacion informativa, a partir del 59.09% de calificaciones en alto

grado.

Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:



Tabla 7

Dimensién: Elementos tangibles
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Indicador / Dimension Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
Apariencia de las instalaciones  0.00% 0.00% 0.00% 57.58% 42.42%
Comodidad del puntode g yo00 00095 15006 48.48% 50.00%
servicio
Condiciones ambientales 0.00% 0.00% 0.00% 46.97% 53.03%
Uso de la tecnologia 0.00% 0.00% 3.03% 48.48% 48.48%
Material utilizado 0.00% 0.00% 1.52% 57.58% 40.91%
Apariencia fisica de los 0.00% 0.00% 0.00% 43.94% 56.06%
empleados
Oficinas disefiadas al efecto 0.00% 0.00% 1.52% 45.45% 53.03%
Sefializacion 0.00% 0.00% 1.52% 59.09% 39.39%
Dimension: Elementos 0.00% 0.00% 0.00% 6.06% 93.94%

tangibles

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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Figura 16
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Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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4.1.2. Variable dependiente: Lealtad de la marca

4.1.2.1.Analisis general de la variable

La variable Lealtad de la marca, fue evaluada en funcion de tres

dimensiones, obteniéndose a partir de ello valoraciones favorables.

De este modo, se denota que los clientes consideran que son sumamente
leales a la marca Hyundai a partir de la experiencia de compra realizada, y lo cual
se justifica en funcion del 92.42% de calificaciones en muy alto grado, seguido

por el 7.58% en alto grado.

De la evaluacion por dimensiones, el conocimiento de marca, fue valorada

positivamente, con un 77.27% en muy alto grado, y otro 23.73% en alto grado.

Por otro lado, la dimension Actitud hacia la marca, fue calificada

positivamente, con un 92.42% en muy alto grado, y otro 7.58% en alto grado.

En tanto, la dimensién Relacion con la marca, fue valorada también de
forma positiva, con un 72.73% de calificaciones en muy alto grado y 25.76% en

alto grado.
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Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:

Tabla 8

Variable dependiente: Lealtad de la marca

Dimensién / Variable Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
Dime”Sié”:nC];r';gCimie”tOde 0.00% 0.00% 0.00% 22.73% 77.27%
Dime”Sié”:m'Z‘fg“d haciala 46005 0.00% 0.00% 758% 92.42%
Dime”Sié”;nzfc'ZCié” conla 50006 000% 000% 758% 92.42%
Variable deﬁg”gfrgf: Lealtadde 65005 0.000 0.00% 7.58% 92.42%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

Figura 17
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Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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4.1.2.2.Dimensién: Conocimiento de marca

La dimensién Conocimiento de marca fue evaluada a partir de 3

indicadores, cuyas frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 77.27% califico la dimension en muy alto

grado, y otro 22.73% en alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran
que respecto al vehiculo este tiene una marca reconocida, segin un 60.61% en alto

grado.

Por otro lado, también precisaron que tienen un especial aprecio por la

marca de vehiculo adquirida, de acuerdo al 51.52% en alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que les es facil identificar la marca del

vehiculo, lo que se explica en un 48.48% de calificaciones en muy alto grado.

Los resultados se presentan también segun la siguiente tabla y figura de

informacion:
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Tabla 9

Dimensién: Conocimiento de marca

Indicador / Dimension Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
Notoriedad de la marca 0.00% 0.00% 0.00% 60.61% 39.39%
Favoritismo por la marca 0.00% 0.00% 0.00% 51.52% 48.48%

Facilidad de asociacién de

. . 0.00% 0.00% 4.55% 46.97% 48.48%
informacion con la marca

Dimensién: Conocimiento de
marca

0.00% 0.00% 0.00% 22.73% 77.27%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

Figura 18

Dimensién: Conocimiento de marca

H Muy alto mAlto Regular

Dimension: Conocimiento de marca 22.73%

0.00%

Facilidad de asociacién de informacién con la
46.97%

marca
4.55%

Favoritismo por la marca 51.52%

0.00%

39.39%

Notoriedad de la marca 60.61%

0.00%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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4.1.2.3.Dimensién: Actitud hacia la marca

La dimensién Actitud hacia la marca fue evaluada a partir de 4

indicadores, cuyas frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 92.42% califico la dimension en muy alto

grado, y otro 7.58% en alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran
que tienen una percepcion positiva en cuanto a la marca del vehiculo, segin un

53.03% en alto grado.

Por otro lado, también precisaron que la marca del vehiculo es de valor, de

acuerdo al 59.09% en muy alto grado.

Asi mismo, los clientes consideran que encuentran beneficios al haber
adquirido el vehiculo de la marca deseada, lo que se explica en un 51.52% de

calificaciones en muy alto grado.

Tambien, estos consideran que la marca del vehiculo se diferencia de otras

marcas, a partir del 54.55% de calificaciones en alto grado.
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Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:

Tabla 10

Dimensién: Actitud hacia la marca

Indicador / Dimensién Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
Percepcion de la marca 0.00% 0.00% 0.00% 53.03% 46.97%
Valor otorgado a la marca 0.00% 0.00% 4.55% 36.36% 59.09%

Beneficio percibido 0.00% 0.00% 3.03% 45.45% 51.52%

Personalidad atribuida a lamarca 0.00% 0.00% 0.00% 54.55% 45.45%

D'me”S'O”;n'zfég“d haciala 0006 0.009% 0.00% 7.58% 92.42%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

Figura 19
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4.1.2.4.Dimensién: Relacion con la marca

La dimension Relacion con la marca fue evaluada a partir de 2

indicadores, cuyas frecuencias explican alto grado de cumplimiento.

De este modo, se tiene que el 92.42% califico la dimension en muy alto

grado, y otro 7.58% en alto grado.

Los resultados permiten dar cuenta que los clientes evaluados consideran
que consideran siempre haber tenido experiencias positivas con la marca del

vehiculo adquirido, seguin un 77.27% en muy alto grado.

Por otro lado, también precisaron que tienen una experiencia positiva a

partir del uso del vehiculo, de acuerdo al 92.42% en muy alto grado.

Los resultados se presentan también segln la siguiente tabla y figura de

informacion:
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Tabla 11

Dimensién: Relacion con la marca

Indicador / Dimensién Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Experiencias previas 0.00% 0.00% 1.52% 50.00% 48.48%

Satisfaccion de la experiencia  0.00% 0.00% 1.52% 51.52% 46.97%

D'me”S'O”;nif('gc'o” conla 0009 000% 1.52% 25.76% 72.73%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

Figura 20

Dimensién: Relacion con la marca

B Muy alto mAlto Regular

72.73%
Dimension: Relacién con la marca 25.76%

1.52%

46.97%
Satisfaccion de la experiencia 51.52%

1.52%

48.48%
Experiencias previas 50.00%

1.52%

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.2.1. Verificacion de hipotesis general

La hipdtesis general plantea que:

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona directamente con la lealtad
a la marca de los clientes de automdviles Hyundai que comercializa JM
Automotriz S.A.C.

H1: La satisfaccion del cliente se relaciona directamente con la lealtad a la

marca de los clientes de automdviles Hyundai que comercializa JM Automotriz

S.AC.

La comprobacion de la hipdtesis se logra en funcién de la prueba de

correlacion de Rho-Spearman, cuyo resultado es:

Tabla 12

Prueba Rho-Spearman para la hipétesis general

Variable Variable
independiente: dependiente:
Satisfaccion Lealtad de la
del cliente marca
Rho de Spearman Var_lable _|pdepend!ente. Coef|C|e_r]te de 1.000 647(**)
Satisfaccion del cliente correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 66 66
\L/arlable dependiente: Coeﬂme_rlte de 647(*%) 1.000
ealtad de la marca correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 66 66

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV
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Los resultados de la prueba explican que dado que el valor de significancia
es menor de 0.05, se establece que existe una relacion significativa entre las

variables.

A partir de ello se determina en aprobar la hipotesis alterna planteada.

4.2.2. Verificacion de hipotesis especificas

4.2.2.1.Hipotesis especifica 1

Se plantea:

HO: El nivel de satisfaccion de los clientes de automdéviles Hyundai que

comercializa JM Automotriz S.A.C. no es alto.

H1: El nivel de satisfaccion de los clientes de automdéviles Hyundai que

comercializa JM Automotriz S.A.C. es alto.

Para comprobar la hipotesis se ejecuta la prueba de T-Student, siendo la

resultante:
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Tabla 13

Prueba T-Student para la hipétesis especifica 1

Valor de prueba = 4.5
95% Intervalo de
confianza para la

diferencia
Sig. Diferencia de
t gl (bilateral) medias Inferior Superior
Variable independiente: 14847 65 000 439 38 50

Satisfaccion del cliente

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

Dada la prueba se puede verificar que el valor de significancia es menor de

0.05, lo que permite dar por aprobada la hipotesis especifica formulada.

4.2.2.2 Hipotesis especifica 2

Se plantea que:

HO: El grado de lealtad a la marca de los clientes de automdviles Hyundai

que comercializa JM Automotriz S.A.C. no es regular.

H1. El grado de lealtad a la marca de los clientes de automdéviles Hyundai

que comercializa JM Automotriz S.A.C. es regular.

Para comprobar la hipotesis se ejecuta la prueba de T-Student, siendo la

resultante:
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Tabla 14

Prueba T-Student para la hipétesis especifica 2

Valor de prueba = 4.5
95% Intervalo de confianza
para la diferencia
Sig. Diferencia de
t gl (bilateral) medias Inferior Superior

Variable dependiente: -
Lealtad de la marca 2.308

Nota. Elaborado con el programa IBM SPSS Windows XXIV

65 .024 -.076 -14 -.01

Se aprecia que, segun la prueba, el valor de significancia es menor de 0.05,

lo cual permite dar por aprobada la hipétesis especifica formulada.

4.3.DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados del estudio dan cuenta que la satisfaccion del cliente, como
la lealtad a la marca de los compradores de automoéviles de marca Hyundai en JM

Automotriz S.A.C, es alta.

En tal sentido, existe una relacion significativa entre ambas variables,
permitiendo establecer que a medida que la satisfaccion por el automavil es alta,

también lo es la lealtad hacia la marca del mismo.

Estos resultados pueden contrastarse con otras investigaciones, tales como

con el caso de Silvestre (2013), con quien se coincide en que la fidelizacion,
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lograda a partir de la lealtad, debe ser considerada como una estrategia para la
captacion de clientes, y que esta debe de ser abordada por una serie de estrategias
que generen una fidelidad a partir de beneficios. En tal sentido, a medida que

mayores son los beneficios, la lealtad se ver4 aumentada.

Por otro lado, en concordancia con Barron (2012), la lealtad a la marca
tiene como elemento importante la relacion del valor con el precio del producto,
es decir, que a medida que los clientes sienten que el beneficio obtenido por la

compra es mayor, se vera reforzada su lealtad hacia la marca.

En tanto, tal como indica Moreno & Perales (2015), la lealtad hacia los
vehiculos adquiridos guarda estrecha relacién con la satisfaccién lograda segun el
uso del producto, y ello trae consigo que la probabilidad e intencién de recompra
y recomendacion aumenten, lo cual concibe un mayor beneficio para que la

empresa.

Asi mismo, acorde con Carhuancho (2014), la lealtad de los clientes
depende en gran instancia de la satisfaccién lograda en funcion del servicio
recibido, haciendo una correlacion directa entre ambas variables, y que explica
que es importante que el proceso de comercializacion del producto venga
acompariado por adecuadas practicas que garanticen un buen servicio al cliente, el

cual contribuye de forma positiva a que este refuerce su lealtad hacia la marca.
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De igual forma, respecto a Rodriguez (2011), coincide en la importancia
de delimitar lineamientos que precisen el cumplimiento de las buenas practicas
para lograr la satisfaccion del cliente, siendo por tanto necesario, desde una labor
interna, que se procure delimitar los procesos y de forma estandarizada para lograr

satisfacer la demanda de los clientes.

De igual forma, tal como se indico en el anélisis previo, y acorde con
Echegaray (2014), la satisfaccion de los clientes no solamente es un proceso que
conduce a la lealtad de los mismos, sino que requiere ser vista desde el &mbito
organizacional, es decir, procurando que el personal que brinda el servicio durante
el proceso de venta muestra la profesionalizacion suficiente para brindar un buen

servicio, y con ello garantizar una experiencia positiva.
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CONCLUSIONES

1. La relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca de los
clientes de automoviles Hyundai que comercializa JM Automotriz S.A.C. es
significativa, lo cual se logrd determinar a partir de la prueba de correlacién de
Rho-Spearman, y cuyo valor resultante, segin el valor de significancia menor
de 0.05, denota que a medida que la satisfaccion del cliente es elevada,
también lo es la lealtad, existiendo por tanto una relacion directa y positiva
entre las mismas. De este modo, las précticas empleadas por la empresa para
satisfacer a los clientes tienden a generar efectos positivos sobre la lealtad de

los clientes.

2. El nivel de satisfaccion de los clientes de automdviles Hyundai que
comercializa JM Automotriz S.A.C. es alto, lo que se contrastd segun la
prueba T-Student cuyo valor de significancia fue menor de 0.05, y a su vez de
acuerdo al 93.94% cuyas valoraciones indicaron un muy alto grado de
satisfaccion con el vehiculo adquirido, y otro 6.06% con alta satisfaccion, lo
que denota que los clientes encuentran que, a partir del proceso de compra,
existe una fiabilidad positiva, como también, capacidad de respuesta debida,
seguridad en la compra, empatia por parte del personal y la empresa en el

proceso y elementos tangibles que lograron mejorar la experiencia.
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3. El grado de lealtad a la marca de los clientes de automdviles Hyundai que
comercializa JM Automotriz S.A.C. es alto, lo cual, segun la prueba T-
Student, se comprob6 dado el valor de significancia menor de 0.05, y que se
explica en funcion del 92.42% de percepciones en muy alto grado y 7.58% en
alto grado. Ello permite dar cuenta que los clientes que adquirieron el
automavil, consideran que son altamente fieles a la marca Hyundai, y ello se
debe en gran medida al conocimiento que tienen sobre la marca, la actitud y la

relacion con la marca.
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RECOMENDACIONES

1. Es necesario que JM Automotriz S.A.C., por medio de su gerente general,
considere ejecutar programas de investigacion de mercados que permitan
determinar cuales son las expectativas de los clientes respecto a los nuevos
automaviles, en funcion de caracteristicas y disefios, y cuyas sugerencias sean
elevadas de forma directa a la gerencia de ventas de Hyundai en Perd, a fin que
logre realizar el requerimiento a la casa matriz, y que con ello se logre
personalizar los automoviles al puablico peruano, en funcién de las demandas
actuales, logrando con ello mejorar la lealtad del cliente para futuras

adquisiciones.

2. Se recomienda que la gerencia de JM Automotriz S.A.C., tome en
consideracion realizar reuniones con los clientes mediante focus group, a fin de
evaluar la satisfaccion a partir de la adquisicion, y con ello tomar nota de
cudles son los aspectos que deben mejorarse del servicio a fin de implementar
nuevos procesos y/o mejorar los ya existentes, generando de este modo mejores

experiencias para que los clientes adquieran automoviles.

3. Se sugiere que la gerencia de JM Automotriz S.A.C., en coordinacién con el
Area Comercial, implementen un programa de fidelidad que premie a los

clientes a partir de su adquisicion, ofreciendo un programa de puntos en los que
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el cliente, segun adquisicion, pueda renovar su compromiso, y este sea

premiado mediante descuentos especiales y/o servicios adicionales.
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Problema General

APENDICE

Anexo 1. Matriz de consistencia

OBJETIVOS
Objetivo General

HIPOTESIS

“La satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca de los clientes de automoéviles Hyundai que comercializa JM Automotriz S.A.C. Periodo 2019”
PROBLEMAS

Hipdtesis General

Variable

Indicador

Sub-Indicador

cliente y la lealtad a la marca de los
clientes de automoviles Hyundai que
comercializa JM Automotriz S.A.C.?

Problemas especificos

¢CoOmo se relaciona la satisfaccién del

Determinar la relacion entre la

marca de los clientes de automoviles
Hyundai que comercializa JM
Automotriz S.A.C.

satisfaccion del cliente y la lealtad a la

La satisfaccion del cliente se relaciona
directamente con la lealtad a la marca de
los clientes de automdviles Hyundai que

comercializa JM Automotriz S.A.C.

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

* ;/Cual es el nivel de satisfaccion de los
clientes de automdviles Hyundai que

comercializa JM Automotriz S.A.C.?

+ (Cual es el grado de lealtad a la marca
de los clientes de automoviles Hyundai

que comercializa JM Automotriz S.A.C.?

* Analizar el nivel de satisfaccion de los
clientes de automdviles Hyundai que

comercializa JM Automotriz S.A.C.

* Medir el grado de lealtad a la marca de

los clientes de automdviles Hyundai que
comercializa JM Automotriz S.A.C.

« El nivel de satisfaccion de los clientes
de automaviles Hyundai que
comercializa JM Automotriz S.A.C. es
alto.

* El grado de lealtad a la marca de los
clientes de automoviles Hyundai que
comercializa JM Automotriz S.A.C. es
regular.

Variable
independiente:
Satisfaccién del
cliente

Fiabilidad

Utilidad

Conveniencia

Valor recibido

Respuesta directa

Servicio a medida

Informacién
suministrada

Precision de respuesta

Prestacién sin errores

Peticiones atendidas
Cumplimiento de
especificaciones
Defectos, errores o
rechazos
Durabilidad
Facilidad de
mantenimiento

Entrega de totalidad de
pedido

Calidad del
empaquetado

Devoluciones

Soporte técnico

Clausulas de garantia

Existencia de

repuestos
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Disponibilidad

Mantenimiento
preventivo

Tiempo de reparacion

Asistencia al usuario
en los problemas

Capacidad de
respuesta

Horas de servicio

Rapidez

Puntualidad

Oportunidad

Tiempos de espera

Tiempos de respuesta

Tiempo de servicio

Tiempo de recogida de
Ilamadas

Entrega dentro de
plazos

Disponibilidad de los
productos

Seguridad

Cortesia

Profesionalidad

Credibilidad

Seguridad

Empatia

Comprension del
usuario

Accesibilidad

Comunicacion

Elementos
tangibles

Apariencia de las
instalaciones

Comodidad del punto
de servicio

Condiciones
ambientales
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Uso de la tecnologia

Material utilizado

Apariencia fisica de
los empleados

Oficinas disefiadas al
efecto

Sefializacion

Variable

dependiente: Lealtad

de la marca

Conocimiento
de marca

Notoriedad de la
marca

Favoritismo por la
marca

Facilidad de
asociacion de
informacién con la
marca

Actitud hacia la
marca

Percepcion de la marca

Valor otorgado a la
marca

Beneficio percibido

Personalidad atribuida
a la marca

Relacion con la
marca

Experiencias previas

Satisfaccién de la
experiencia

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion:
Disefio de investigacion:

Nivel de investigacion

Basico

No experimental - Transversal

Correlacional

Poblacion:
Muestra:

80 clientes
66 clientes

Técnica:
Instrumentos:

Tratamiento
estadistico:

Encuesta
Cuestionario

IBM SPSS
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE
Y LA LEALTAD DE LA MARCA

A continuacién se presenta una serie de premisas con el objetivo de evaluar su
percepcion a partir de la compra del vehiculo en la tienda de JM Automotriz. Se

solicita que marque con una

“X” segun corresponda

Tome en cuenta las siguientes escalas de evaluacion:

1: Totalmente en desacuerdo
2: En desacuerdo
3: Ni de acuerdo ni desacuerdo

4: De acuerdo
5: Totalmente de acuerdo

Datos generales:

su percepcion.

Edad: Sexo: Masculino () Femenino ( )
Preguntas:
Indicador ‘ Sub-Indicador ‘ item Alternativas
. e 7 .
Satisfaccion del cliente
Utilidad El vehiculo adquirido en la tienda me es de suma utilidad 213]4als
El vehiculo adquirido e la tienda se acopla a mis necesidades
Conveniencia personales 21314|5
Considero que el vehiculo adquirido en la tienda es realmente
Valor recibido | valioso 213(4]|5
La empresa respondio de forma directa todas mis consultas
Respuesta , -
. respecto al vehiculo adquirido 213|145
directa
- El servicio ofertado para la comercializacion del vehiculo adquirido
Servicio a . . .
. en la tienda fue satisfactorio 213|145
medida
Fiabilidad
., Me brindaron toda la informacidn necesaria respecto al vehiculo
Informacién

suministrada

adquirido en la tienda

Las respuestas del representante de ventas en relacién al vehiculo

Precision de . X . .
adquirido en la tienda fueron satisfactorias 2|13|4]|5
respuesta
L Durante el servicio para la venta del vehiculo adquirido en la
Prestacion sin . . .
tienda no se presentaron inconvenientes o errores. 2(3(4]|5
errores
La empresa absolvié todos mis pedidos a nivel de precios,
Peticiones informacion o presentacion de alternativas para la adquisicion del
vehiculo 213415

atendidas
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Cumplimiento | El vehiculo adquirido en la tienda cumple con las especificaciones
de acordadas 5
especificaciones
Defectos, El vehiculo adquirido en la tienda estad libre de defectos o errores
errores o 5
rechazos
El vehiculo adquirido en la tienda presenta durabilidad, no se ha
Durabilidad malogrado ni presentado problemas 5
. El vehiculo adquirido en la tienda tiene un servicio de
Facilidad de L .
o mantenimiento garantizado 5
mantenimiento
Entrega de El vehiculo adquirido en la tienda fue entregado segun lo
totalidad de acordado 5
pedido
Calidad del El vehiculo adquirido en la tienda fue entregado conjuntamente
con sus manuales y ldminas de proteccion en sus interiores 5
empaquetado
En caso que requiera alguna devolucidn la empresa me ofrecid
Devoluciones | opciones 5
Respecto a al vehiculo adquirido en la tienda puedo acceder a
Soporte técnico | opciones de soporte técnico dada la compra 5
, Para la compra del vehiculo adquirido en la tienda se acordaron
Clausulas de . .
3 cldusulas de garantia 5
garantia
) . Se puede disponer de repuestos para el vehiculo adquirido en caso
Existencia de P . P P P q
necesario. 5
repuestos
La empresa siempre muestra disponibilidad para atender mis
Disponibilidad | requerimientos 5
Respecto al mantenimiento del vehiculo adquirido en la tienda,
Mantenimiento | Me ofrecieron la opcion de realizacion de mantenimientos
preventivo preventivos como parte del servicio 5
; La empresa, en caso que sea necesario, me ofrece alternativas de
Tiempo de L . - .
- reparacion del vehiculo adquirido y en tiempos prudentes 5
reparacion
Asistencia al La empresa me ofrece asistencia en caso que tenga problemas con
usuario en los | el vehiculo. 5
problemas
Horas de La empresa dispone de horarios de atencién adecuados 5
servicio
Rapidez El servicio de atencidn fue bastante agil 5
La tienda fue sumamente puntual en cuanto a la entrega del
Puntualidad | vehiculo y firma del contrato 5
El vehiculo adquirido en la tienda representa una gran
Oportunidad oportunidad a nivel personal 5
Capacidad de
respuesta _ Los tiempos de espera para el tramite de adquisicién del vehiculo
Tiempos de
fueron prudentes 5
espera
. Los tiempos de respuesta para absolver mis requerimientos para
Tiempos de L ,
la adquisicion del vehiculo fueron prudentes 5
respuesta
§ El proceso de adquisicidn del vehiculo desde la primera atencién
Tiempo de S L.
L hasta la adquisicion final fue sumamente agil 5
servicio
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Tiempo de En caso que realice llamadas a la tienda estos me atienden de
recogida de forma oportuna 5
llamadas
Los servicios que ofrece la empresa se brindan dentro de los
Entrega dentro -
plazos indicados 5
de plazos
Disponibilidad | La empresa dispone de diferentes opciones de automdviles
de los 5
productos
Durante el servicio de adquisicién del vehiculo el personal se
Cortesia mostré muy cortés 5
El personal que labora en la empresa siempre se mostré
Seguridad Profesionalidad | sumamente profesional 5
Credibilidad La empresa me genera confianza 5
. Me he sentido seguro realizando la compra del vehiculo en la
Seguridad ) 5
tienda
Comprensién | La empresa comprende mis necesidades 5
del usuario
Accesibilidad | L@ empresa siempre se mostrd accesible a mis requerimientos 5
Empatia
La empresa mostré una muy buena comunicacion durante el
Comunicacién | servicio 5
Apariencia de Las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas
; ) 5
las instalaciones
Comodidad del | Las instalaciones de la empresa son sumamente comodas
punto de 5
servicio
. La iluminacidn, ventilacion, tamafio de las oficinas fueron acordes
Condiciones . .
- para brindar un servicio adecuado. 5
ambientales
La empresa cuenta con tecnologias que facilitan un proceso de
Uso de la L . L
, adquisicion del vehiculo agil 5
tecnologia
Elementos
tangibles Material El material de informacién utilizado en la empresa me resulto
i . .
- bastante ilustrativo 5
utilizado
Apariencia fisica | Los trabajadores tienen una presentacién personal adecuada
de los 5
empleados
Oficinas Las oficinas de la empresa tienen un disefio atractivo
disefiadas al 5
efecto
En las instalaciones de la empresa se visualizd sefializacion
Sefializacion informativa 5
Notoriedad de | Respecto al vehiculo este tiene una marca reconocida 5
la marca
Favoritismo por | Tengo un especial aprecio por la marca de vehiculo adquirida 5
Conocimiento de la marca
marca Facilidad de Me es facil identificar la marca del vehiculo
asociacion de 5
informacién
con la marca
Percepcidon de | Tengo una percepcion positiva en cuanto a la marca del vehiculo 5
Actitud hacia la la marca
marca Valor otorgado | La marca del vehicuo es de valor 5
ala marca




Beneficio
percibido

Realmente encuentro beneicios al haber adquirido el vehiculo de
la marca deseada
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Personalidad
atribuida a la
marca

La marca del vehiculo se diferencia de otras marcas

Relacién con la
marca

Experiencias
previas

Considero siempre haber tenido experiencias positivas con la
marca del vehiculo aquirido

Satisfaccién de
la experiencia

Tengo una experiencia positiva a partir del uso del vehiculo

GRACIAS




