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CAPITULO 1. INTRODUCCION

“Relacién entre imagen, satisfaccion y lealtad del consumidor mexicano en el
sector automotriz mexicano, mediante un modelo de ecuaciones estructurales”

La presente investigacion pretende identificar y clarificar qué factores relacionados con la imagen de marca de
las companias automotrices e imagen de las agencias concesionarias tienen un mayor efecto en la conducta del
consumidor mexicano. Estos factores son utilizados cominmente por la mayoria de las compaiiias automotrices
multinacionales, como parte de sus estrategias mercadolégicas. Sin embargo, la literatura ha explorado poco
estos aspectos en este sector, por lo cual esta tesis doctoral pretende descubrir coémo influyen en la satisfaccién
del consumidor y en la lealtad de los clientes. Para ello se presenta un andlisis del consumidor de agencias
automotrices en México.

1.1. MOTIVACION

El presente trabajo de investigacion nace de la coincidencia de diversas realidades en
México, las cuales derivan en la motivacion principal para realizar esta investigacion
sobre la imagen, la satisfaccion y la lealtad del consumidor del sector automotriz en
la Republica Mexicana. Primero, México es un pais en donde la industria automotriz
representa el 17,5% del Producto Interno Bruto (PIB) manufacturero nacional, 8,1% del
empleo del sector manufacturero y 19% del total de las importaciones segun datos del
Centro de Estudios de las Finanzas Publicas de la Camara de Diputados al 2008. La
industria automotriz es considerada como un pilar estratégico econémico para México
debido a la generaciéon de empleos, obtencion de recaudaciones fiscales, capacitacion
de personal y desarrollo de proveedores locales, Vicencio (2007). Respecto de la comer-
cializacion de autos, existen 1906 distribuidores automotrices en 210 ciudades del pais,
agrupadas en la Asociacion Mexicana de Distribuidores Automotores [AMDA] (2010).

Segundo, el Estado de México, region en donde se llevo a cabo el proyecto de investi-
gacion es una de las entidades con mayor venta de autos, junto con el Distrito Federal,
Jalisco y Nuevo Ledn. Los corredores industriales manufactureros mas importantes del
Estado de México son justamente empresas vinculadas con el sector automotriz. El
Estado de México alberga 282 empresas automotrices manufactureras; de las cuales
173 son de fabricacion de partes para vehiculos automotores, 79 son de fabricacién
de carrocerias-remolques y 30 son de fabricacion de piezas metalicas troqueladas
para vehiculos automotrices, segun la Asociaciéon Mexicana de la Industria Automotriz
[AMIA] (2008).

En relacién con distribuidores automotrices, el Estado de México cuenta con 148 con-
cesionarios. Los ingresos reportados ascienden a $30.103.711.000 de pesos mexica-
nos por la venta de vehiculos, de acuerdo con el ultimo Censo Econémico reportado
por el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI) en 2010, en
donde es evidente la relevancia econdmica que la venta de autos representa para el
Estado de México.

Como tercer punto, los trabajos relacionados con el sector automotriz en México, aun-
que han abordado diversos temas son limitados todavia. La mayoria de los estudios
que existen sobre la industria automotriz mexicana centraron su atencién en los siguien-
tes temas: dinamica del sector, Vieyra (1999 y 2000) y Vicencio (2007); la evolucién
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sobre la industria de autopartes, Brown (1997) y Reséndiz (2002); cadena de valor,
Veloso (2000) y Song (2002); el impacto de la globalizacién y tratados de libre comercio,
Moreno (1996), Sturgeon (1997) y Alvarez (2002); situacion de la industria automotriz en
el estado de Aguascalientes, Camacho (1997) y corredores industriales por Maldonado
(1995). No se encontr6 evidencia de estudios académicos sobre la dinamica del sector
en la venta al detalle, sobre el consumidor mexicano en relacién con la compra-venta
de autos, ni tampoco sobre el desarrollo de modelos de satisfaccion o lealtad que con-
tribuyan a la generacién de estrategias para impulsar a las companias fabricantes, de
autopartes o detallistas en esta region.

1.2. INTERES DEL ESTUDIO

Para tratar de atender la necesidad de investigacion sobre el consumidor mexicano,
este trabajo tiene como propdsito explorar las relaciones entre los factores de imagen
de marca e imagen de agencia automotriz' con la satisfaccion y lealtad de los clientes.
Se pretende validar las relaciones entre estos constructos a través de un estudio cuan-
titativo. La seleccién de la industria automotriz detallista, como ya se explicd, obedece
a su importancia economica y a su alta competitividad. Esto hace valioso tener un en-
tendimiento apropiado de los comportamientos de satisfaccion y lealtad del mercado
de este sector para comprender la dinamica de las ventas, asi como las estrategias
gue son mas relevantes para los clientes para decidir entre una marca u otra y entre un
concesionario u otro.

De acuerdo con la AMDA, en el 2010, se vendieron 820.404 vehiculos al menudeo,
cifra 8.7% superior a lo registrado en 2009, en la que se vendieron 754.918 vehiculos,
que muestra un repunte en las ventas después de la caida de la industria en los ulti-
mos anos. La AMDA también informa que las marcas de autos de mayor venta son:
Nissan con 23,1%, General Motors 19,0%, Volkswagen 13,4% y Ford 10,6%. Ademas,
los segmentos de automoéviles con mayor volumen de ventas en México, de acuerdo
con reportes de 2010 son los subcompactos con 28,9%, seguido de los compactos con
18,0%, los de lujo con 16.6% y los de uso multiple con 3.6% (AMDA, 2011). Es justo
sobre el segmento de subcompactos, el cual presenta una mayor participacion en ven-
tas, en el que se centra este estudio, ya que los subcompactos son los preferidos por
el consumidor mexicano. Pero debido a la alta competencia entre las marcas, se debe
buscar un mejor entendimiento del comportamiento de compra y consumo del cliente
para estabilizar las ventas.

En relacion con los temas de satisfaccién y lealtad del consumidor, es claro que éstos
constituyen medidas clave para el éxito de las compafias actuales, de acuerdo con
el Marketing Science Institute (MSI). La importancia de la satisfaccion como objeto
de estudio esta presente en su reporte de prioridades de investigacion para el trienio
2008-2010, que coincide con la fecha (2008) en que se inici6 el trabajo en esta tesis
doctoral. Este reporte distingue tres tépicos fundamentales: 1) conexion de la innovacion

' Agencia automotriz. Nombre con el que se denomina al concesionario o distribuidor automotriz en
México y otros paises.
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con el crecimiento, 2) conexion de los consumidores con la compania y 3) conexion
de los métricos con la estrategia de marketing (MSI, 2008-2010). El enfoque en estos
topicos se basa en la encuesta que realiza dicho instituto con la participacion de una
muestra de patrocinadores corporativos. Respecto de la administracién del consumidor,
el MSI sefiala como temas fundamentales: el uso y valor de los métricos de la lealtad
del consumidor; la lealtad del consumidor en diversos productos y servicios; la lealtad
genuina versus la lealtad inducida a través del marketing. Dentro de los métricos vin-
culados con la estrategia de marketing, el instituto enfatiza el area de valor de marca?,
particularmente sefala la importancia de las comunicaciones de marketing que crean
vinculos emocionales con el consumidor y la comprension de los componentes emocio-
nales de las marcas. Para la implementacion de estrategias de marketing es primordial
que la organizacion centre sus esfuerzos en el cliente y no en el producto. Sin embargo,
debido a los cambios constantes y cada vez mas inmediatos en el comportamiento del
consumidor es preciso determinar qué componentes influyen en la satisfaccion y lealtad.

1.3. PROBLEMATICA DE INVESTIGACION

El proyecto de estudio se enfoca en la venta al detalle de vehiculos ligeros. La venta al
detalle es una industria producto de la globalizacion, la cual esta en constante cambio y
surge como consecuencia de la evolucion del consumidor, del consumo y de la tecnolo-
gia. De acuerdo con Stanton (2007) la venta al detalle consiste en la venta y todas las
actividades relacionadas directamente con ésta, de bienes y servicios a los consumido-
res finales para uso personal, no lucrativos (p. 432). Kotler (2002) define a un detallista
o mejor dicho a una tienda de venta al detalle como cualquier empresa de negocios que
vende a los consumidores finales —sea fabricante, mayorista o detallista (p.254). Ade-
mas, Kotler (2002) enfatiza que lo mas importante es que los bienes y servicios lleguen
al consumidor en el menor tiempo posible y que el cliente realice el menor esfuerzo por
obtener un producto (p.254).

Los tipos de tiendas al detalle y puntos de venta para vender productos han evolucio-
nado considerablemente desde la década de los 80’s, gracias a la expansion de las
grandes cadenas de autoservicio, al fenédmeno de globalizacion y estrategias de servicio
novedosas. El desarrollo del punto de venta debe su relevancia a la incursion de estra-
tegias y tacticas de marketing a tal grado que hoy dia el 60-70% de las decisiones de
compra se realizan en los establecimientos de venta al detalle.

Para la industria automotriz, el concesionario constituye el principal punto de venta de
automoviles, por ello, se pretende comprender los factores que inciden en las percep-
ciones de imagen, satisfaccion y lealtad del consumidor y su interrelacién entre ellos, en
el establecimiento, en este caso el del distribuidor automotriz.

Respecto de la imagen de marca, Martinez et al. (2005) exponen que las asociaciones
que configuran la imagen de marca son de diferente naturaleza y dependen de factores
tanto internos como externos del individuo. Por otra parte, Keller (1993) expres6 que

2 Denominado en espafiol valor o equidad de marca. También es conocido por el anglicismo brand equity
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las asociaciones de marca pueden descomponerse en atributos, beneficios y actitudes.
Segun Martinez et al. (2005), el elevado numero de elementos que determinan la ima-
gen de marca hacen que su medicion no sea facil. Por ello en numerosos trabajos se
mide la imagen de marca, segun los atributos o beneficios de cada marca en particular
(Lokeny John, 1993) y en este caso del vehiculo automotriz. Ante esta dificultad algunos
autores han propuesto dimensiones y escalas que pueden aplicarse a distintas marcas
y sectores. Este trabajo se aboca a comprender cuales son los aspectos que conforman
una imagen de automovil.

En cuanto a la imagen de tienda o establecimiento Berman y Evans (1995) definen ima-
gen de tienda como una mezcla funcional y emocional. Estos atributos son organizados
por el consumidor y resguardados en un sistema consciente, el cual les permite decidir
sobre sus expectativas con respecto de las politicas y operaciones de la tienda. Varios
autores han distinguido diversos aspectos que conforman la imagen de establecimiento,
entre ellos se distinguen la atmdsfera o ambiente de la tienda, localizacion, conveniencia
de las instalaciones, valor, servicio de los empleados, servicio posventa y la mercancia.
Para el caso del concesionario automotriz, esta tesis doctoral pretende proponer los
aspectos que conforman la imagen de agencia concesionaria, de tal manera que pueda
analizarse y estudiar su influencia en la satisfaccion y lealtad.

Por otro lado, de acuerdo con Caruana (2002) la satisfaccion del consumidor consiste
en una respuesta global posventa que puede ser de diferentes intensidades y que ocu-
rre cuando los consumidores son cuestionados o abordados por los servicios ofrecidos
tanto por la empresa como por los competidores. La satisfaccion del consumidor es un
concepto critico en el marketing y en la investigacion de consumidores. En general, la
mayoria de los investigadores que han estudiado el tema afirman que si los consumido-
res estan satisfechos con un producto o servicio existen mayores posibilidades de que
el consumidor continde adquiriéndolo y compartan su experiencia con otros. En cambio,
si se encuentran insatisfechos, cambiaran de producto o marca y se lo comunicaran
a otros clientes. La satisfaccion ha sido considerada la variable que mas incide en la
lealtad de acuerdo con los resultados de estudios precedentes en diversos paises. Para
el caso de esta tesis doctoral se analizara la satisfaccién tanto para el auto, como para
el distribuidor automotriz, como variables mediadoras para conseguir la lealtad de los
clientes.

En cuanto a la lealtad, ésta involucra pensamientos y sentimientos, por lo que no se
puede medir Unicamente a través de la repeticion de compras. Se trata de un concepto
multidimensional, que debe incorporar el nivel de involucramiento del consumidor con
el producto o servicio, entre otros elementos. El término lealtad implica compromiso
(Assael, 1999, p.133). Aunque de acuerdo con Oliver (1997) existen cuatro tipos de
lealtad: cognitiva, afectiva, intencional y de accion, esta tesis doctoral abordara la leal-
tad intencional respecto del auto y del concesionario automotriz, como lo han realizado
estudios precedentes como el de Bloemer et al. (1992).

En resumen, la presente investigacion pretende identificar y clarificar qué factores rela-
cionados con imagen de marca de las compafiias automotrices e imagen de las agen-
cias concesionarias tienen un mayor efecto en la satisfaccion y lealtad del consumidor
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mexicano. Estos factores son utilizados comunmente como parte de las estrategias de
marketing ejecutadas por la mayoria de las compafiias automotrices multinacionales,
por lo que analizar su incidencia en el comportamiento del consumidor es vital para ase-
gurar las ventas y participacion en el mercado de las empresas automotrices a través
de su red de concesionarios.

Los objetivos especificos de esta investigacion son:

1. Disefiar un instrumento de medicion adecuado para medir por un lado, las va-
riables dependientes: lealtad intencional (marca y agencia) y por otro, las varia-
bles explicatorias imagen y satisfaccion tanto de la marca, como de la agencia
en el contexto mexicano. Para analizar la calidad de dichas escalas se medira
su confiabilidad y validez.

2. Elegir y establecer cual es la técnica de analisis mas adecuada para conocer
cémo la imagen y satisfaccién de marca de auto y agencia influyen en la con-
secuente lealtad tanto de la marca, como de la agencia de autos.

3. Plantear un modelo que describa la incidencia y relacidn entre los tres objetos
de estudio; imagen, satisfaccién y lealtad tanto de la marca de auto, como de la
agencia concesionaria automotriz.

1.4. ESTRUCTURA DEL TRABAJO
Para la presente investigacion, la estructura se presenta de la siguiente manera:

En el presente capitulo, designado como el primero de esta tesis doctoral, se describe
la introduccién del trabajo de investigacion, la motivacion, la importancia del tema de
estudio, la problematica de investigacion y la estructura del presente documento.

En el capitulo dos, se realiza la revision de literatura y la construccion de una perspec-
tiva tedrica. Se analizan los principales modelos de satisfaccion, lealtad e imagen tanto
de la marca de auto, como de la agencia o concesionario automotriz. Todo lo anterior
para conocer como se han medido estas variables en estudios precedentes y sus hallaz-
gos, y a partir de ahi proponer un modelo que explique la relacion entre los tres objetos
de estudio.

El planteamiento del problema se presenta en el tercer capitulo. Este capitulo deter-
mina la operacionalizacion de las variables y las hipotesis de investigacion y como la
literatura sobre imagen de establecimiento puede aplicarse al concesionario automotriz.
En este capitulo se propone la vinculacion entre la imagen del auto y agencia, con la
satisfaccion y la lealtad.

La metodologia se aborda en el capitulo cuatro. Este estudio utilizara una metodologia
cuantitativa, la cual se apoyara en una primera fase de caracter exploratorio, para dise-
far posteriormente el instrumento de medicién cuantitativo. De acuerdo con los datos
de la industria, se eligieron las tres marcas de subcompactos de mayor venta con sus
respectivos concesionarios para realizar el estudio empirico.
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Para el quinto de los capitulos, que contempla el desarrollo de esta investigacion, se
presentan los resultados de la fase cualitativa exploratoria de investigacion, la cual con-
siste en 45 entrevistas profundas a clientes de las agencias seleccionadas. A través del
analisis de contenido, los hallazgos de esta fase indicaran las directrices para desarro-
llar el instrumento cuantitativo.

El capitulo sexto se destina para desarrollar el contraste empirico del modelo. Previa-
mente se desarrollara el instrumento de medicion incluyendo sus escalas y se comprue-
ba el grado de fiabilidad y validez de las mismas, primero a través de un estudio piloto a
100 clientes y posteriormente un estudio a 644 personas. El desarrollo de un modelo de
ecuaciones estructurales, permitira validar las multiples relaciones entre los constructos:
imagen de marca y agencia, satisfaccion y lealtad. En este capitulo se verifican las hipé-
tesis contra los hallazgos del trabajo de campo de la fase cuantitativa.

El séptimo capitulo, presentalas conclusiones y recomendaciones, la contribucién
a la academia y a la practica, con la consecuente propuesta de lineas de investiga-
cion futuras.

1.5. CONCLUSIONES

Este primer capitulo expone la motivacién principal, el interés en el estudio, la pro-
blematica de investigacion y estructura del documento para realizar este trabajo de
investigacion.

Por un lado, se enfatiza la motivacion principal que obedece a la relevancia del sector
automotriz en la economia mexicana y su contribucion al PIB mexicano (17,5%), con
la consecuente generacion de empleos, obtencion de recursos fiscales, capacitacion
de personal y desarrollo de proveedores. Por otro lado, el Estado de México es la en-
tidad considerada dentro de las cuatro mas importantes, ya que alberga gran parte de
las empresas que conforman la cadena de valor de la industria automotriz, por ello la
realizacion de ese estudio se llevara a cabo en esta region. En tercer término, la investi-
gacion alrededor de esta industria se ha orientado basicamente a la dinamica del sector,
al impacto de la globalizacion y el desarrollo de corredores industriales. Sin embargo
existe una fuerte necesidad de investigacion sobre el consumidor final mexicano y en
este trabajo se pretende explorar las relaciones entre imagen-satisfaccion-lealtad tanto
de la marca, como del concesionario automotriz desde la perspectiva mexicana. De he-
cho los temas de satisfaccion y lealtad son tépicos vitales para las companias actuales
de acuerdo con el MSI (2008-2010).

La problematica de la investigacion radica en que debido a la falta de estudios que
identifiquen los factores que influyen en la satisfaccion y lealtad en el sector automotriz
mexicano, y mas aun la transaccion, el servicio durante la venta y posventa se lleva a
cabo en lo que se considera el establecimiento, la agencia concesionaria automotriz.
Entonces considerando a ésta ultima como el establecimiento es importante analizar la
relevancia del papel que juega y qué aspectos tangibles e intangibles (de servicio) in-
fluyen en la percepcidon de imagen-satisfaccion-lealtad del consumidor final automotriz.
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El presente proyecto de investigacion pretende disefiar un instrumento cuantitativo ade-
cuado, establecer cual es la técnica de analisis mas adecuada e identificar un modelo
que explique estas relaciones para cumplir con los objetivos que se plantearon.

Finalmente, este primer capitulo describe la secuencia de capitulos, siete en total de-
dicados a lo siguiente: 1) introduccion, 2) marco tedrico, 3) problema de investigacion,
4) metodologia, 5) presentacion del estudio exploratorio cualitativo, 6) hallazgos de la
investigacion cuantitativa y 7) conclusiones finales del estudio.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

Los conceptos y estudios que aparecen a continuacion, constituyen la revision de literatu-
ra, la cual permite contar con un referente tedrico para desarrollar una propuesta propia.

2.1. SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccién del cliente es un concepto con amplios debates en la literatura; muchos
enfoques y aproximaciones son resultado de numerosas investigaciones en relacion
con este tema. Los investigadores han tratado de llegar a un consenso en cuanto a su
definicion e implicaciones.

Cardozo (1965) fue el primer académico en definir satisfaccion de cliente como un fe-
némeno que explicaba la repeticion de la compra. De acuerdo con el autor, esta tarea
proviene del esfuerzo y las expectativas de los clientes. Dichos elementos constituyen
los componentes mas importantes para comprender el comportamiento del consumidor.
Por ello realizé un experimento con 107 alumnos de la Escuela de Administracion de la
Universidad de Minnesota en los Estados Unidos. Esta investigacion analizé el esfuerzo
realizado y las expectativas de los clientes respecto de 31 articulos de catalogo de boli-
grafos con sus respectivos precios, en donde contrasté el esfuerzo de los consumidores
contra las expectativas de éstos. De ahi, Cardozo (1965) concluy6 que la satisfaccion de
los clientes no depende del producto, sino de la experiencia que rodea a la adquisicion
de un bien. Cardozo establecié que la satisfaccién constituye un concepto mas global
que deberia incluir tanto al producto, como la experiencia de compra. Es justo de este
articulo seminal que se desprende que la satisfaccion es un concepto mas complejo.

Posteriormente, Howard y Sheth (1969) denotaron que la satisfaccion del consumidor
estaba relacionada con un estado psicoldgico, el cual implica un razonamiento por parte
del consumidor entre lo que desea y recibe por parte de las compainiias.

Los antecedentes de la satisfaccidon constituyen una serie de atributos que incluyen
beneficios funcionales, simbdlicos y experienciales. Las creencias y evaluaciones de
estos atributos, asi como las experiencias de consumo pasadas o anteriores afectan la
satisfaccion del consumidor (Ajzen y Fishbein, 1980).

Otros autores definieron satisfaccion de cliente como un estado psicolégico total, que se
presenta cuando existe una discrepancia entre la emocion emergente y la expectativa
0 expectacion; dicha expectacion es un sentimiento del consumidor anticipado, que se
acumula de sus experiencias anteriores (Oliver, 1980; Tse y Wilton, 1988; Yi, 1991).

Westbrook y Black (1985) observaron que los motivos son fuerzas que influyen en el
comportamiento para satisfacer distintos estados de necesidades internas. Ellos asu-
mieron que los motivos particulares involucrados en las actividades de los consumido-
res podian medirse por el nivel de satisfaccion.

En el estudio de Dawson et al. (1990) se encontré que los consumidores con motivacio-
nes fuertes hacia el producto estaban mas satisfechos con el producto, los consumidores
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con altos motivos experienciales estaban mas satisfechos con el establecimiento. Esto
sugiere que la satisfaccion del consumidor es alta cuando los motivos de compra empa-
tan y son influenciados por las percepciones sobre los atributos del detallista o tienda.

Fornell (1992) en su estudio sobre satisfaccion utilizé 15 indicadores para medir seis
constructos latentes: la calidad percibida, las expectativas del consumidor, el valor per-
cibido, la satisfaccién general del consumidor, las quejas de los clientes y la lealtad del
consumidor. Fornell (1994) definid la satisfaccion del cliente como una evaluacion por
parte del cliente, que se suscita posterior a su experiencia de compra.

Posteriormente, Fornell, Johnson, Anderson, Cha y Bryant, (1996) desarrollaron el indi-
ce de Satisfaccién del Consumidor Americano (ACSI)3. El modelo ACSI contempla las
expectativas de los clientes, la calidad percibida y el valor percibido como antecedentes
de la satisfaccion general del consumidor. A su vez, la lealtad es una variable predictiva
de la satisfaccion. Estos investigadores de la Universidad de Michigan desarrollaron
el ACSI como la medida de la calidad de los productos y servicios desde el punto de
vista de las experiencias de los consumidores. EI ACSI se baso en el Barometro Sueco
de la Satisfaccion del Cliente, que fue introducido en 1989. Aihos mas tarde, en 1992,
se desarrollé el Barémetro de Satisfaccién del Cliente en Alemania (Deutsche Kunden
Barometer, DEKA?).

Figura 2-1 Modelo ACSI

Quejas
del
consumidor

Calidad
percibida

Satisfaccion
general del
consumidor

Valor
percibido

Expectativa
del
consumidor

Lealtad del
consumidor

Fuente: Fornell et al. (1996)

Algunos estudios posteriores son extensiones o aplicaciones de este modelo en otros
contextos, regiones o paises como: Noruega (Andreassen y Lindestad, 1988a y 1988b;
Andreassen y Lervik, 1999), Dinamarca (Martensen et al., 2000), Europa (ECSI°, Comité
Técnico, EkI6f, 2000) y Austria (Hackl y Zuba, 2000).

3 ACSI. American Customer Satisfaction Index. indice de Satisfaccion del Cliente Americano que mide la
valoracién global del cliente sobre el total de compras y la experiencia de consumo.

4 DEKA. Deutsche Kunden Barometer

5 ECSI. European Customer Satisfaction Index. El indice Nacional de Satisfaccién del Consumidor
Europeo es un indicador econémico que mide la satisfaccién del consumidor interrelacionando siete
variables latentes que pueden ser aplicables a diferentes industrias.
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Con la extensién de la aplicacién de medidas nacionales de satisfaccion del consu-
midor, los investigadores empezaron a exponer las debilidades del ACSI. Una de las
mas importantes destaca la endeble relacion de las expectativas del cliente con otras
dimensiones, asi como con los atributos para medir la lealtad del cliente. Es importante
resaltar que el ACSI se enfoca a la cadena de relaciones vinculadas con la satisfaccion
del consumidor, en donde ésta es el centro del modelo (Terblanche, 2006).

Los modelos de satisfaccion aplicados en otros paises distintos de Estados Unidos,
principalmente los europeos difieren de la version del ACSI, en el sentido de que
incluyen las variables de imagen y calidad percibida de los empleados como antece-
dentes del valor percibido. Ademas, el indice Nacional de Satisfaccion del Consumidor
Europeo (ECSI) propone que la intencién de comprar otros articulos de la empresa
y la intencion de recomendarlos a otros consumidores para la medicion de la lealtad
(Terblanche, 2006).

Oliver (1997, 1999) sigue insistiendo, como en los 80’s, que la satisfaccion tiene que
ver con un estado psicologico del cliente: “Satisfaccion es la respuesta de saciedad del
cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del producto o servicio proporciona un nivel
placentero de recompensa que se relaciona con el consumo.”

Giese y Cote por su parte (2000) sugieren que la satisfaccion del cliente comprende tres
componentes basicos:

1) El tipo de respuesta, la cual puede ser cognitiva, afectiva o conativa y su nivel
de intensidad.

2) Larespuesta por parte del cliente esta enfocada en un centro de interés o en un
sujeto, que puede estar basado en una evaluacion relacionada con los estan-
dares del producto, experiencias de consumo y/o a atributos relacionados con
la compra, tales como el vendedor.

3) El momento en el tiempo en que dicha evaluacion es realizada, ésta puede ser
antes de la decision, posterior a la decision, después del consumo, antes de
una experiencia extendida o en cualquier otro momento.

Sawmong y Omar (2004) enfatizan que la satisfaccién del consumidor es un proceso
que nunca se acaba, por ello las comparias no deben sentir que tienen a sus clientes
satisfechos. Es importante medir la satisfaccion de los clientes porque provee de infor-
macion a la alta gerencia y esto permite tomar decisiones para desempefiarse en el
mercado (Hackl y Zuba, 2000). En opinidon de Sawmong y Omar (2004) muchos inves-
tigadores han procurado construir una herramienta que permita medir la satisfaccion y
la lealtad de los clientes para estudiar su relacion y como ésta a su vez influye en su
comportamiento.

Caruana (2002) concuerda con algunos autores precedentes al definir la satisfaccion
del consumidor como una respuesta global posventa que puede ser de diferentes in-
tensidades y que ocurre cuando los consumidores son cuestionados sobre los servicios
ofrecidos tanto por la empresa como por los competidores.
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Suh y Yi (2006) afirman que la satisfaccion es una respuesta espontanea al producto o
servicio basada en experiencias anteriores, pero inestable, ya que es constantemente
actualizada y reformulada en funcién de las experiencias mas recientes.

2.1.1. Calidad de los Servicios como factor determinante en la satisfaccion
del cliente

La calidad es un factor crucial para definir un servicio ofrecido. Con base en este crite-
rio, el consumidor establece la diferencia entre el servicio que brinda una empresa con
respecto de los competidores. Sin embargo, en servicios, la calidad es mas dificil de
demostrar, un servicio tiene como dominante la intangibilidad y la heterogeneidad.

Cobra (2000) senala que “la calidad es un concepto formulado a la luz de la percepcién
del consumidor y solo puede definirse con base en las especificaciones que satisfagan
sus necesidades”(p. 141). Es decir, el consumidor determina qué es la calidad en cuanto
a bienes y servicios se refiere.

Morgan y Hunt (1994) enfatizaron que existen diferencias de concepcién y percepcion
de la aplicacion del concepto de calidad entre el consumidor, el distribuidor y el gerente.

Zeithaml (1988) hallé que uno de los problemas claves de la investigacion en cuanto
a calidad en el servicio es la definicion, la aclaracion entre los términos calidad, valor,
y precio. Bajo el punto de vista del cliente es importante determinar lo que es calidad
percibida, valor percibido y percepcion sobre precios. Zeithaml (1988) distinguié que la
calidad percibida es diferente de la objetiva o real. La calidad percibida requiere un nivel
de abstraccion mas profunda, pues ésta es referida por el consumidor como un conjunto
de juicios. Para Zeithaml (1988) la calidad objetiva esta estrechamente vinculada con
otros conceptos que implican superioridad técnica del producto. Este tipo de calidad de
producto se refiere a una serie de atributos de un bien, en el cual intervienen especifi-
caciones de manufactura o estandares de servicio. Por otro lado, la autora define la ca-
lidad percibida, como el juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia de un
determinado producto. Zeithaml determiné que existe una dicotomia para la evaluacion
de la calidad percibida en cuanto a factores intrinsecos y extrinsecos. Los intrinsecos
tienen que ver con la composicion del producto. Los extrinsecos estan relacionados con
el producto, pero no son parte de éste, tales como el precio, el nombre de marca y la
publicidad de la marca.

Un concepto que esta estrechamente vinculado con la satisfaccién es justamente la ca-
lidad percibida. De hecho, ésta ha sido una constante en la literatura de servicios el vin-
culo entre satisfaccion y calidad percibida (E.g. Parasuraman et al. 1988; Bitner, 1990).

Una medida de calidad de servicios utilizada con frecuencia es la escala SERVQUALS®
(Parasuraman et al. 1988) el cual es un instrumento de diagndéstico que descubre las for-
talezas y las debilidades generales de la empresa en materia de calidad de los servicios.

6 SERVQUAL. Instrumento de diagndstico que descubre las fortalezas y las debilidades generales de la
empresa en materia de calidad de los servicios.
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El modelo se construy6 con base en entrevistas a grupos de consumidores. La escala
SERVQUAL consta de dos secciones: una de 22 puntos que registra las expectativas de
los clientes de empresas en la industria de los servicios y otra, también de 22 puntos que
mide las percepciones de los consumidores de una compariia concreta en esa industria
de servicios, que se agrupan en las siguientes dimensiones: tangibles, confianza, res-
ponsabilidad, competencia, acceso, cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad y
conocimiento del consumidor.

Sureshchandar (2002) utilizé la metodologia del SERVQUAL para analizar diferentes
industrias y comercios. Al aplicar el modelo SERVQUAL al sector banquero en India, los
resultados del estudio arrojaron que habia algunas omisiones en el modelo clasico. Los
factores analizados fueron: 1) proporcionar el servicio como se prometio, 2) brindar el
servicio correctamente la primera vez, 3) sentido de urgencia para atender a los consu-
midores, 4) evaluar si los empleados comprenden las necesidades de sus clientes; 5)
los empleados tienen una apariencia limpia y profesional.

Un aspecto importante que tiene que ver con la satisfaccion y con la calidad de ser-
vicio es el tipo de consumidor. De acuerdo con los hallazgos de Webster (1989) las
caracteristicas demograficas de los consumidores determinan las expectativas de ca-
lidad de servicio.

2.1.2. Valor percibido

Otro antecedente de la satisfaccidon que es referido con frecuencia es el valor percibido.
Este concepto ha prevalecido en la literatura junto con la calidad percibida. EI consumi-
dor, los investigadores y los profesionales de servicio le asignan diferentes significados
(Zeithaml, 1988). El valor ha sido considerado un concepto amorfo por Zeithaml y Para-
suraman (1996). Zeithaml (1988) afirma que el concepto de valor comprende elementos
de dar y recibir.

El ACSI (Fornell et al. 1996) define el valor percibido como el nivel en el cual se relacio-
na el producto o el servicio con el precio pagado. Fornell y sus colegas (1996) argumen-
taron que al agregar el valor percibido en el modelo ACSI, la informacién sobre precios
debia incluirse en el modelo, para incrementar la comparacion entre firmas, industrias
y sectores.

2.1.3. Larelacién entre Satisfaccion y Lealtad

De acuerdo con Suh y Yi (2006) la satisfaccion del consumidor representa la influencia
de la experiencia pasada, porque es una evaluacion personal de la experiencia de con-
sumo. La mayor parte de la literatura sugiere que la satisfaccion influye en la lealtad. El
efecto directo que tiene la satisfaccién en la lealtad es consistente con estudios prece-
dentes, respecto de la formacion de actitudes y el comportamiento del consumidor.
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Las evaluaciones basadas directamente en la experiencia predicen el comportamiento.
Como la satisfaccion del consumidor captura la naturaleza cualitativa de la experiencia
de consumo, ésta tiene un impacto directo en las intenciones de recompra.

Sin embargo, de acuerdo con Oliver (1997) un consumidor leal es vulnerable a factores
situacionales, por ejemplo las estrategias de marketing y promocién de la competencia,
por lo que la satisfaccion no constituye el Unico factor para generar lealtad (Reichheld,
1996; Suh y Yi, 2006).

2.2. LEALTAD DEL CLIENTE

La literatura sobre lealtad empez6 a incrementarse a partir de los afios 70, midiéndose
ésta como un patrén de repeticion de compra. Varios autores enfatizan la relacion
positiva que existe entre el consumidor leal y el desempenio de la organizacién (Reich-
held y Sasser, 1990; Reichheld 1993, Sheth y Pavatiyar, 1995). Los clientes leales no
s6lo incrementan el valor de la empresa, sino que permiten mantener costes bajos, a
diferencia de aquéllos en los cuales se incurre al atraer a nuevos clientes (Barroso y
Armario, 1999).

Jacoby y Chestnut (1978) indicaron que gran parte de las primeras investigaciones so-
bre lealtad enfatizaban el aspecto de comportamiento. Esto significa que Unicamente se
consideraba el acto de compra, es decir si el consumidor compraba consistentemente
una misma marca. Jacoby y Chesnut (1978) exploraron el valor psicoloégico que tiene
la lealtad en un esfuerzo por distinguirlo de un patrén de recompra. Su analisis indica
que la compra consistente no es un indicador de lealtad, puesto que pudiese existir una
situacion de conveniencia que oculte si existe lealtad genuina por parte de los consumi-
dores, o bien si es porque compran varias marcas simultaneamente.

Sin embargo, algunos autores continuaron sus estudios con una orientacion que con-
templaba unicamente en el componente conductual de la lealtad. Por ejemplo, Dick y
Basu (1994) definen lealtad como una respuesta conductual que se expresa a lo largo
del tiempo a través de la toma de decisiones, con base en diferentes alternativas. Jones
y Sasser (1995) integran el componente intencional al definir la lealtad como la intencién
por parte del cliente de repetir la compra de un determinado producto o servicio en el
futuro. De acuerdo con la postura de los autores, la lealtad del cliente es distinta en
funcion de si el producto se adquiere para un corto o largo plazo. Si el bien se compra
para el largo plazo, implica una compra por un periodo considerable, donde no es facil
que el cliente cambie su eleccién.

Oliver (1997) creyo que la lealtad del consumidor implicaba que el consumidor estaba
bajo un efecto ambiental o que se encontraba inducido por alguna técnica de marketing,
la cual influye en forma latente en su comportamiento, pero que no cambiaria su com-
promiso de repetir la compra o su futura intencién de preferir un producto o un servicio.

Existe suficiente evidencia en investigaciones anteriores, para afirmar que la lealtad es
un concepto mas amplio, el cual va mas alla de la repeticion de compra. La lealtad es
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una variable que tiene una dimension vinculada con el comportamiento y otra relaciona-
da con la actitud, en donde el compromiso es esencial (Day, et al. 1979; Jacoby y Kyner
1973; Berné, 1997).

De acuerdo con Jacoby y Chesnut (1978), Solomon (1992) y Dick y Basu (1994) la
combinacion de estos dos componentes permite distinguir dos tipos de conceptos
sobre lealtad.

La lealtad basada en la inercia, la cual se define como la compra de una marca por
habito, puesto que se requiere un menor esfuerzo por parte del consumidor y éste no
esta dispuesto a cambiar a otra marca si no hay una razén que implique conveniencia.

La verdadera lealtad es una forma de comportamiento de compra repetida, que refleja
una decision consciente para adquirir constantemente la misma marca y que debe estar
acompafada de una actitud positiva y un alto grado de compromiso hacia ésta.

Es importante aclarar que la lealtad basada en la inercia implica que el consumidor
compra la misma marca porque no tiene el tiempo o no desea darse a la tarea de buscar
otra alternativa. Un competidor que esté tratando de cambiar el patron de compra, cuan-
do éste esta basado en la inercia, puede hacerlo relativamente facil, pues existe poca
resistencia por parte del cliente a otras opciones.

Oliver (1999) define lealtad como un compromiso profundo para un producto o servicio
preferido consistentemente en el futuro, el cual provoca una compra repetitiva de la
misma marca o del mismo conjunto de marcas, independientemente de las influencias
situacionales y de los esfuerzos de marketing que se hagan para cambiar esa conducta.

2.2.1. Lealtad a la tienda

El concepto de lealtad a la tienda derivd del concepto de lealtad a la marca, concepto
orientado a bienes tangibles (Cunningham, 1956). Fue justamente Cunningham (1961)
el primer investigador en extender el concepto de lealtad a la marca hacia lealtad a la
tienda y en utilizar los mismos instrumentos de medicion que previamente habia utiliza-
do para las marcas.

Omar (1999) enfatiza que la lealtad a la tienda constituye el factor mas importante del
marketing para lograr el éxito y la longevidad de un establecimiento. Omar observé que
si no existe una lealtad dirigida hacia la tienda, la ventaja competitiva que la adminis-
tracion del negocio busca no existe como tal y la tienda sigue una tendencia hacia el
fracaso o mejor dicho, no es exitosa.

Oliver (1997), por su parte plantea un interesante modelo conceptual para medir la
lealtad del consumidor a la marca, el cual contempla las siguientes etapas: cognitiva,
afectiva, intencional y de accioén. El planteamiento del autor se evidencia en la Tabla 2-1.
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Tabla 2-1 Modelo de Lealtad propuesto por Oliver (1997)

Lealtad Cognitiva | Evaluacion o juicio positivo vinculado con el coste y los beneficios

Lealtad Afectiva Sentimiento de placer relacionado con lamarca

Lealtad Conativa | Compromiso por recomendar y recomprar

Lealtad de Accion | Habito de compra, reflejado en numero de visitas por parte del consumidor

Fuente: Elaboracion propia a partir de Oliver (1997)

Entonces, si se aplica este modelo de etapas de lealtad a una tienda, no se tratara de
una medicién de repeticion de compras. Se trata de un concepto multidimensional que
debe incorporar el involucramiento del consumidor con la tienda. El término lealtad a la
tienda implica compromiso, tal y como sucede para la lealtad a la marca.

Respecto de moderadores entre satisfaccion y lealtad a la tienda, Bloemer y Odekerken-
Schréeder (2002) distinguieron dos mediadores en su modelo conceptual: confianza
y compromiso. Estos autores reconocen que la confianza guia al consumidor hacia
un compromiso y lealtad con la marca. Para ser consistentes con los autores Morgan
y Hunt (1994), Bloemer y Odekerken-Schréeder (2002) definieron confianza como la
creencia total del propio consumidor sobre la honestidad del detallista hacia el cliente.

2.3. SATISFACCION Y LEALTAD EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

Existen varios estudios sobre el sector automotriz en donde se abordan basicamente los
conceptos de satisfaccion y lealtad. La mayoria de los estudios establecen relaciones
entre el consumidor, el fabricante y el distribuidor automotriz.

Para el presente trabajo, se realizd una selecciéon de aquellas investigaciones que han
sido punta de lanza en los ultimos 20 afios.

2.3.1. La lealtad basada en la seleccion del vehiculo, Mannering y Winston (1991)

Mannering y Winston (1991) desarrollaron un estudio de lealtad sobre la seleccion de
un vehiculo en la industria automotriz norteamericana a inicios de los afos noventa.
De acuerdo con los autores, la lealtad hacia la marca automotriz, depende tanto de la
posesion y experiencia con el vehiculo, como del constante refuerzo de informacion
proveniente de amigos, de la publicidad y de articulos en periddicos o revistas.

Através de un modelo logit, se estudio la seleccion entre un auto usado y uno nuevo. La
muestra se obtuvo de 488 historias completas sobre posesion de autos de un panel de
hogares. De acuerdo con los resultados obtenidos por estos investigadores, los efectos
de lealtad difieren dependiendo de la empresa automotriz. Chrysler tuvo la lealtad mas
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fuerte durante el periodo. Sin embargo, este articulo se basé mucho en la recompra del
auto de la misma marca en el periodo y en las variables: compra, recompra, costes,
zona de residencia e ingreso de los consumidores que formaron parte del panel.

2.3.2. El nivel de involucramiento del consumidor y la satisfaccion, Richins
y Bloch (1991)

A diferencia de Mannering y Winston (1991), Richins y Bloch (1991) estudiaron el nivel
de involucramiento por parte del consumidor y la satisfaccion. Se traté de dos estudios:
uno transeccional y uno longitudinal con propietarios de autos. Su investigacién combi-
na los hallazgos de ambos para estudiar la satisfaccién posventa de duefios de autos.
Debido a que los autos se poseen por un periodo largo, los patrones de satisfaccion son
distintos. Estos académicos no estudiaron la lealtad.

Una de las aportaciones importantes de Richins y Bloch es que incorporan en su modelo
el tipo de involucramiento que tienen los clientes con respecto de un bien durable, como
lo es un automovil. Los autores distinguen entre un involucramiento permanente y uno
situacional. Un involucramiento permanente (El) implica una preocupacion constante
por el producto totalmente independiente de las influencias situacionales. Un involucra-
miento situacional (Sl) refiere a la importancia que se otorga al producto en circunstan-
cias trascendentes, tales como la compra de éste. Richins y Bloch eligieron realizar su
estudio con los automoviles porque existen diversas formas de involucramiento hacia un
vehiculo. Algunos consumidores utilizan el auto diariamente, pero dedican poco tiempo
a pensar, leer y hablar acerca del producto, lo cual hace evidente un bajo involucra-
miento permanente (El). Por otro lado, otros consumidores presentan un alto involucra-
miento permanente porque se suscriben a revistas especializadas en autos, discuten
ampliamente y piensan sobre éstos constantemente. De acuerdo con los autores el
involucramiento permanente (El) es una caracteristica que no cambia mucho a lo largo
del tiempo (Rothschild, 1979).

Los autores vinculan el tipo de involucramiento con la satisfaccion. En situaciones de
compra riesgosas, un alto involucramiento situacional (SI) motiva a los consumidores
a dedicar un esfuerzo y tiempo considerables para realizar una correcta eleccién. A lo
largo del tiempo, los efectos del involucramiento situacional se disipan en los niveles de
satisfaccion pues el involucramiento disminuye o desaparece. El involucramiento situa-
cional adhiere efectos al involucramiento permanente o duradero, ya que el producto
es importante en la vida del consumidor. Por otro lado, los autores incluyen la variable
denominada desconfirmacion. Esta puede ser positiva si el desempefio del producto ex-
cede las expectativas, lo cual conlleva a la satisfaccién del cliente. Sin embargo, cuando
ocurre que el desempeiio del servicio no cumple con dichas expectativas se presenta
la insatisfaccion.

Para Richins y Bloch (1991), la satisfaccion respecto de los automéviles implica un alto
grado de compromiso por parte del consumidor. Los duefios de vehiculos automotrices
pueden cambiar de marca facilmente o dejar de usar el producto, si éste no es de su
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agrado. Los clientes poseen autos por un tiempo considerable, en el cual presentan
diferentes patrones de satisfaccion.

Los datos del estudio transeccional fueron recogidos por medio de encuestas enviadas
por correo a la poblacién general de 1000 hogares, elegidos de un directorio de una
ciudad estadounidense, situada al suroeste de ese pais. Por otro lado, para el estudio
longitudinal se envio una encuesta por correo a 800 individuos del registro estatal de
vehiculos. Dos meses después se envio otra encuesta, en donde 107 cumplieron con
los requisitos, para ser incluidos en el estudio. Los autores analizaron el nivel de sig-
nificancia para las dos muestras. A través de un analisis de varianza se estipularon las
diferencias entre sujetos y el nivel de involucramiento de los consumidores.

De acuerdo con esta investigacion los consumidores con un nivel de involucramiento
alto perciben un mayor niumero de beneficios y menos problemas que los consumidores
con un nivel de involucramiento bajo. Para los consumidores con alto nivel de involucra-
miento; el placer, el dolor y otros sentimientos son mas importantes para determinar su
satisfaccion que otros factores cognitivos, como la desconfirmacion.

2.3.3. Modelo basado en el cambio marcas, McCarthy et al. (1992)

También a inicios de los afios 90, McCarthy et al. (1992) realizaron un estudio empirico
en los Estados Unidos, mediante un modelo de cambiode marca. La investigacién sobre
cambio de marca presenta dos aproximaciones o enfoques de acuerdo con los autores.
El primer enfoque consiste en identificar estructuras de mercado competitivas que mejor
expliquen el cambio de marca. Las investigaciones de Carpenter y Lehmann (1985),
Rao y Sabavala (1981), Rubinson, Vanhonacker y Bass (1980) y Kalwani y Morrison
(1977) establecen que el cambio entre diferentes marcas dirigidas al mismo segmen-
to es mayor que el cambio de una marca dirigida a un segmento a otra marca de un
segmento distinto. La segunda aproximacion tedrica agrupa consumidores en lugar de
alternativas de marcas de acuerdo con los hallazgos de Blumen et al., (1955), Goodman
(1961) y Colombo y Morrison (1989). Grover y Srinivasan (1987) y posteriormente Jain,
et al., (1990) proponen un modelo en donde de manera simultanea los consumidores de
un segmento cambian a otro segmento y por consiguiente cambian de marca.

El modelo de McCarthy et al. (1992) considera tres tipos de eleccion de auto: la selec-
cion previa, la actual y la de sustitucién —si el auto de eleccion no estaba disponible. Una
suposicion importante en este modelo consiste en la categorizacion de consumidores
en compradores y leales. Los pardmetros del modelo fueron analizados con matrices de
covarianza y con estimaciones de maxima verosimilitud. El analisis de los datos permitié
extraer datos de varios fendmenos que incluyen: 1) la competitividad de las armadoras
domeésticas contra las extranjeras, 2) la competencia entre los segmentos definidos por
forma y 3) el efecto de la agencia automotriz con la experiencia de compra.

La muestra se obtuvo de la “Encuesta sobre la Dinamica Competitiva de los Compra-
dores de Autos Nuevos” de J.D. Power y Asociados (JDP)” de 1985. La base de datos
contenia 30.142 registros de compras de clientes individuales que se obtuvieron de esta
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encuesta nacional. El instrumento de medida fue un cuestionario que proporcionaba
informacion de la seleccion actual, mediante la indagacion de cual era el modelo actual
de vehiculo con respecto de 143 modelos disponibles en el mercado, en 1985. Los
autores analizaron una muestra nacional y una regional para el estado de California.
En este estudio se consideraron algunas variables explicatorias del comportamiento de
compra y lealtad de automaviles. Primero si se trataba de residentes californianos o no;
experiencia previa con el distribuidor o concesionario; tipo de vehiculo -subcompacto,
compacto, deportivo, de especialidad y de lujo; tamano y equipamiento del auto. El mo-
delo explica que una decisién de compra es dependiente de una eleccién o elecciones
previas. Es decir, la eleccion actual y la de sustitucion son dependientes de elecciones
previas, de la actual o de ambas.

Un aspecto importante que resalta del modelo de McCarthy et al. (1992) es que distingue
los consumidores en dos grupos: leales y compradores. Un cliente leal tiene preferencia
hacia un determinado segmento: subcompacto, compacto, deportivo, de especialidad o
de lujo y la lealtad depende de sus experiencias previas, actuales y de sustitucién hacia
el mismo segmento de autos, con la probabilidad de decidirse por uno solo. En cambio,
los compradores tienen una probabilidad menor a 1. Esto implica que también existe
una propension importante a que el cliente leal recompre un vehiculo en el segmento de
autos en el cual lo hizo anteriormente.

Los hallazgos mas importantes de este estudio revelan que existe un alto grado de com-
petencia en las marcas nacionales de los Estados Unidos en el segmento de compra-
dores domésticos. Los compradores representan el 64% del mercado. El segmento con
la mas alta proporcion de clientes leales resultd ser para la marca corporativa Chrysler.
Las marcas extranjeras y General Motors son exitosas en la retencion de clientes con
una tasa de 0,37 y 0,49 respectivamente. General Motors resulté ser especialmente
exitosa en capturar clientes en un 38%, Chrysler en 32%, Ford en 26%. Esto ofrece evi-
dencia suficiente para argumentar que el sentimiento de “comprar americano” es fuerte
entre los estadounidenses.

California es el mercado tradicional de entrada para marcas de automdviles extranjeras.
Es por ello, que una de las clasificaciones importantes de la muestra consistio en el lu-
gar de residencia en californiano y no californiano. La lealtad para marcas extranjeras es
mayor que para los autos domésticos: 24% para extranjeros, 17% Chrysler, 13% Ford y
12% GM. Las proporciones de comportamientos de compra y posventa resultaron muy
similares para los mercados de la muestra de no californianos, en relacién con los de la
muestra nacional.

Para los distribuidores automotrices, el modelo de McCarthy et al. (1992) mostré que
existe una importante asociacion entre la experiencia que el consumidor tiene con el
concesionario, con una gran lealtad y comportamiento de recompra. Sin embargo, la
experiencia del cliente con la agencia automotriz afecta mas el comportamiento de los
consumidores categorizados como compradores.

Una de las principales limitaciones de este estudio es que el modelo se desarrollé basado
en informacion agregada. Otra limitacion importante es justamente que se consideraron
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unicamente como variables de lealtad: la experiencia con el distribuidor, las caracteristi-
cas de los vehiculos y los factores sociodemograficos de los consumidores.

2.3.4. La satisfaccion influye en la lealtad a la marca y distribuidor, Bloemer
y Lemmink (1992)

De acuerdo con Bloemer y Lemmink, la influencia positiva de la satisfaccion de cliente
se da por hecho en la mayoria de las investigaciones. Sin embargo, en su estudio de
1992, estos académicos tratan de explicar cual es la importancia que tiene la satisfac-
cion al explicar la lealtad a la marca y al distribuidor. En un articulo anterior de Bloemer
et al. (1990) se reveld que existian pocos estudios en donde se analizaran los efectos
que la satisfaccion tenia sobre la lealtad a la marca. Ademas en su revision de litera-
tura advirtieron que la relacion entre la satisfaccion y la lealtad no era una correlacién
perfecta, basados en los hallazgos de La Barbera y Mazursky (1983), Garfein (1987),
Kasper (1988) y Woodside et al. (1989). Ademas analizaron los diversos estudios que
existen sobre lealtad a la marca y lealtad a la tienda, en donde la lealtad a la tienda es
una variable que interviene en la satisfaccion con el producto/servicio y la lealtad a la
marca, de acuerdo con Cunningham (1956, 1961), Carman (1970) y Tranberg y Hansen
(1985). Por lo que es evidente que Bloemer y Lemmink (1992) contemplaron a la agen-
cia concesionaria como el punto de venta, tienda o establecimiento importante para la
satisfaccion con el auto y con el servicio, y mediante éstos detonar la lealtad a la marca.

Bloemer y Lemmink (1992) identificaron en la red de marca-agencia tres tipos de satis-
faccion: a) la satisfaccion con el automovil, b) la satisfaccion con el servicio de venta y
c) la satisfaccion con el servicio después de la venta.

La primera fase de la investigacion consistié en un estudio cualitativo para conocer las
razones de los consumidores para ser leales a la marca y agencia automotriz. De este
estudio exploratorio, se realizé un inventario de razones de los clientes de autos concer-
nientes a su lealtad hacia la marca y agencia de autos. De acuerdo con sus hallazgos,
las principales razones para ser leal a la marca estan relacionadas con el auto y su des-
empefio. Sin embargo, la lealtad a la agencia distribuidora esta vinculada con el servicio
posventa y la relacion con el concesionario.

Para la segunda etapa del estudio, los autores recogieron datos de una muestra de
clientes de una red de distribuidores de una marca de autos japonesa. 816 consumido-
res de cuatro diferentes distribuidores fueron contactados via correo y 416 regresaron
el cuestionario. Sin embargo, solo se evaluaron 331 de ellos porque eran clientes que
compraron el auto con el mismo distribuidor, lo que permitié analizar el servicio posventa.

Mediante un analisis de correlacion, los investigadores identificaron que existe una co-
rrelacion parcial significante entre los diferentes constructos. Esto implica que existe
relacion entre la satisfaccion con el auto y la lealtad a la marca; una clara relacién entre
la satisfaccion con el servicio durante y después de la venta con la lealtad hacia el dis-
tribuidor. Y de la lealtad hacia el distribuidor con la lealtad hacia la marca, tal y como lo
muestra la figura 2-2.
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Figura 2-2 Modelo de satisfaccidon-lealtad a la marca de auto y distribuidor

Satisfacciéon con el Satisfaccién Satisfaccién
servicio durante la con el servicio con el auto
venta del auto posventa

(Intencion) (Intencion)

Lealtad hacia el distribuidor |——| Lealtad hacia la marca de

(agencia) auto

Fuente: Bloemer y Lemmink (1992)

En general, los analisis de Bloemer y Lemmink revelaron que la satisfaccion con el auto,
asi como la lealtad a la agencia; constituyen los principales determinantes de la lealtad
a la marca. Por otro lado, la satisfaccion del cliente con respecto del servicio durante y
después de la venta, son los determinantes mas importantes para lograr la lealtad del
consumidor hacia la agencia concesionaria. Uno de los hallazgos mas relevantes del
estudio de Bloemer es que la lealtad a la agencia es una variable que interviene direc-
tamente en la relacién entre satisfaccion y lealtad a la marca.

2.3.5. La fuerza de ventas influye en la satisfaccion, Goff et al. (1997)

Goff et al. (1997) propusieron un modelo de satisfaccion de clientes de autos basado
en la orientacion de la fuerza de ventas hacia el consumidor (SOCQ7) por sus siglas en
inglés. Este modelo sugiere que la influencia del vendedor es tal, que no solo repercute
en la satisfaccion del cliente hacia el vendedor o concesionario, sino que tiene efecto en
la satisfaccion con el producto y con la empresa manufacturera.

El estudio se basd en una encuesta enviada por correo a 2.000 clientes recientes de
nuevos vehiculos. A través de un muestreo estratificado, se obtuvo una lista basada en
los siguientes tipos de vehiculos: 1) deportivos, 2) sedanes de bajo precio, 3) sedanes
de precio alto y 4) autos de uso multiple. De hecho, para no basar el modelo enteramen-
te en el cuestionario, se realizaron dos versiones de éste.

Para medir la satisfaccion respecto del vendedor, el distribuidor, el vehiculo y la empresa
manufacturera se utilizaron dos items, uno de satisfaccion y otro de insatisfaccion en
una escala de 1 a 5. Todos los items eran similares y solamente se cambiaron las pa-

7 Selling Orientation-Customer Orientation(SOCQO), modelo de orientacién de la fuerza de ventas al
consumidor propuesto por Goff et al. (1997).
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labras clave como vendedor, vehiculo. Los items sobre satisfaccion fueron codificados
al reverso, para que los nimeros mas altos reflejaran la mayor satisfaccion. El analisis
de los datos se hizo a través de un analisis de covariancia y una estimacién de maxima
verosimilitud con eliminacién de pares.

El modelo demuestra que el SOCO del vendedor explica gran parte de la varianza en
satisfaccion. El SOCO afecta indirectamente la satisfaccion con el concesionario auto-
motriz, el producto y el fabricante. Cuando se adopta un enfoque orientado a la venta,
éste afecta directamente la satisfaccion con el vendedor en contraste con una orienta-
cioén hacia el consumidor.

El estudio de Goff et al. (1997) sugiere que la satisfaccion es influenciada por la expe-
riencia con el personal de ventas. Una orientacion al cliente incrementa la satisfaccion
del comprador, la cual influye en la satisfaccién con el concesionario, con el producto y
con la empresa manufacturera del auto. Esta investigacidn expone que la capacitacion
hacia la fuerza de ventas detallista con énfasis en la orientacién hacia el cliente anade
valor agregado para la oferta de productos de una compaiia e influye en las percepcio-
nes del detallista, el producto y la empresa manufacturera. Incluso puede generar una
comunicacion boca a boca y un valor de marca mas favorables.

De acuerdo con los autores, si gran parte de la imagen de marca de las compainiias
manufactureras se basa en las actividades de los detallistas, entonces las corporacio-
nes deben asegurar que los detallistas brinden un servicio sobresaliente y cuenten con
vendedores capacitados para cumplir con las expectativas de los clientes.

2.3.6. Atributos de desempeiio que afectan la satisfacciéon en la industria
automotriz, Mittal et al. (1999)

Los investigadores Mittal et al.(1999) realizaron un estudio basado en los atributos de
desempefo que afectan la satisfaccion y las intenciones de compra en el tiempo. Su
postura indica que las firmas ya no ofrecen productos y servicios aislados, sino que
ofrecen sistemas de consumo. Estos sistemas se caracterizan a su vez por subsistemas
significativos, asi como patrones de consumo que ocurren en diferentes episodios a lo
largo del tiempo. Los autores desarrollaron un modelo tedrico que conceptualiza la sa-
tisfaccién con sistemas de consumo, el cual se prueba empiricamente con una muestra
de 5.206 encuestados en los Estados Unidos.

Los resultados se analizaron en dos tiempos, con una diferencia de 21 meses entre
cada uno. El estudio se realizoé a un panel de 5.206 duefios de automdviles. Es impor-
tante remarcar que para cada variable, se analizaron los niveles de desempefo de cada
atributo y los pesos que los consumidores atribuyen a cada uno de éstos, los cuales
varian en el transcurso del tiempo. Después, cuando se cruzan los efectos que tienen
las variables de satisfaccion de producto contra las de satisfaccion con el servicio, se
observa un comportamiento asimétrico.
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En un primer momento, la satisfaccion con el servicio tiene un impacto mucho mayor
para determinar las intenciones sobre la empresa manufacturera. Posteriormente, la
satisfaccion con el producto influye mas para generar intenciones hacia el proveedor de
servicio que para el fabricante. La satisfaccion afecta las intenciones de comportamiento
futuras a través de una ruta dual.

Através de un analisis de regresion en donde se analizaron los datos en los dos diferen-
tes tiempos se obtuvo que para el tiempo 1 (T1) y el tiempo 2 (T2), las evaluaciones de
atributos explican muy poco la variacion en la satisfaccion con el vehiculo (565%) y en un
58% la variacion con la satisfaccion con el servicio. Los atributos analizados para el pro-
ducto fueron: espacio, accesorios, maniobrabilidad, transmisién y frenos. Los atributos
que se vincularon con el servicio fueron: honestidad, tiempo para recibir el auto, tiempo
para realizar el servicio, calidad del trabajo realizado, entrega en tiempo prometida.
Mittal et al. (1999) dejan en evidencia que la satisfaccidén con el servicio del distribuidor
(particularmente con la honestidad de los empleados, el tiempo de realizacién de servi-
cio y la calidad del mismo), influye también en la lealtad intencional hacia la marca. Y la
satisfaccion con el vehiculo (particularmente con el espacio y maniobrabilidad del auto)
también parece influir en la lealtad hacia el distribuidor.

Las intenciones sobre la empresa manufacturera fueron de 48% en T1y de 50% en T2.
Las de servicio fueron de 56% a 37%. Esto se debe en opinién de los investigadores, a
que los duenos de autos se encuentran mas expuestos al producto que al servicio, por lo
que tienen mayores oportunidades de evaluar el producto. Con este estudio los autores
demostraron la temporalidad que pueden tener los distintos atributos del auto y de la
agencia para determinar la satisfaccion total.

2.3.7. El comportamiento anterior del consumidor determina la recompra,
Ewing (2000)

La lealtad a la marca es el principal objeto de estudio de Ewing 2000, mediante el ana-
lisis del comportamiento anterior o pasado y las intenciones de comportamiento futuras
en los términos de comprar la misma marca con el mismo distribuidor o con otro, asi
como el deseo de recomendar a la marca y al detallista.

Tal y como lo expresan los estudios anteriores, el énfasis que se realiza por la mayo-
ria de las empresas manufactureras de automoviles estriba en ofrecer productos de
calidad, experiencias positivas en la sala de exhibicion y un buen servicio posventa.
Todos ellos son esenciales para que las empresas automotrices y toda la estrategia se
encaucen hacia la lealtad.

Ewing (2000) insiste en que existe una interrelacién entre la lealtad al distribuidor y la
lealtad hacia la marca del auto. Por lo tanto existe una distincion entre la satisfaccion del
consumidor con la marca y con el concesionario. Un cliente satisfecho se mantendra leal
a la marca. Sin embargo, la intensidad de la competencia en cuanto al precio es mayor
a nivel de los distribuidores. Este estudio fue dirigido a compradores de nuevos modelos
en Johannesburgo, Sudafrica.
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Los participantes fueron seleccionados al azar de una base de datos comercial, que
contenia a los compradores de autos nuevos, de los ultimos tres anos. Todos los en-
cuestados poseian autos pequefos y medianos, lo cual representa el 85% del mercado
total de autos nuevos en Sudafrica. La muestra seleccionada poseia caracteristicas
demograficas variadas.Las escalas utilizadas para medir las intenciones de compra
fueron escalas Likert de 10 posiciones. Aquellos encuestados que indicaron repetir el
comportamiento de compra, en el sentido de comprar la misma marca que su auto
actual se agruparon en un conjunto y en otro grupo se colocd a quienes manifestaron
que no compraron la misma marca. Por otro lado, se conjuntaron aquellos clientes que
no compran su propio vehiculo, sino que la compafia para quien trabajan, los adquiere
y asigna.

Através de un analisis de varianza (ANOVA®) y de un analisis de regresion se obtuvieron
los resultados. La expectativa de compra futura es dependiente de la experiencia pasa-
da con el distribuidor. De acuerdo con este estudio, no existe relacion entre el deseo de
recomendar ya sea a la marca o a la agencia automotriz y repetir el comportamiento de
compra. Existe sin embargo, una relacion entre el deseo de comprar la marca y el deseo
de recomendarla. El analisis de varianza (ANOVA), que se realizé para esta investiga-
cion confirmé que no existe una diferencia significativa basada en el comportamiento
entre los clientes que presentan las siguientes situaciones: 1) desean comprar la misma
marca manufacturera del auto, 2) intentan comprar con el mismo distribuidor, 3) reco-
mendarian a la empresa automotriz y 4) podrian recomendar al mismo concesionario.
En conclusion, para Ewin (2000) las expectativas de compra son una métrica valida en
categorias de producto de alto nivel de involucramiento.

Una precision importante del autor es que la conducta hacia el distribuidor o detallista
esta influenciada por numerosas variables situacionales tales como: el ingreso, el status,
la estructura familiar, eventos y situaciones ambientales no previstas, el grado de control
de la voluntad, intenciones estables e informacién nueva. Todas ellas contribuyen con
la conducta futura. Lo mas revelador de este estudio es que muestra la tendencia de
los consumidores a comprar la misma marca en virtud de la experiencia anterior con la
marca y con el intermediario en el futuro. Sin embargo, la propensién a comprar con el
mismo distribuidor no tiene influencia de la experiencia pasada con el concesionario, ni
con la marca.

2.3.8. La Calidad del Producto y el Servicio Posventa influyen en la recompra de
Vehiculos, Devaraj et al. (2001)

El estudio de Devaraj et al. (2001) examina el efecto de la calidad del producto y el
servicio después de la venta, en las intenciones de recomprar vehiculos al distribuidor
original. Estos autores establecieron como hipétesis para la industria automotriz, que la
lealtad de cliente no sélo depende de la imagen de marca, sino por la calidad de servicio
recibido en la agencia automotriz en donde se vende la marca de auto.

8 Andlisis de varianza (ANOVA). Técnica estadistica con que se determina si dos 0 mas medias son
estadisticamente diferentes.
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Para obtener la muestra de esta investigacion, se recopilaron datos de un distribuidor
automotriz norteamericano que vendia autos y camiones ligeros de dos compafiias, una
doméstica y otra japonesa, el cual las comercializaba bajo dos nombres de marca. Se
eligié el modelo de 1991 de las marcas mas vendidas por el distribuidor, con un periodo
de servicios realizados entre 1991-1999, para un total de 3.280 vehiculos de los cuales
se eliminaron aquéllos comprados para flotillas. Se envio un cuestionario via correo a
2.338 personas quienes recibieron como incentivos un cupén de descuento y boletos
para un partido de futbol americano entre dos equipos universitarios.

La variable dependiente fue la lealtad de cliente y para medirla se utilizaron la recompra
actual, datos del distribuidor y las intenciones de recompra. Se plantearon preguntas
que intentaran reflejar la lealtad, las experiencias positivas y la satisfacciéon general,
hacia los servicios provistos por el distribuidor. Para la calidad del producto, se utilizd
una medida agregada que se obtuvo de los reportes de consumidores de tres anos an-
teriores al afio de compra seleccionado. Ademas estos reportes presentan una lista de
precios de cada modelo, y esta informacion se utilizé para la variable precio.

Para medir la calidad del servicio se utilizaron las dimensiones de calidad de servicio de
Zeithaml (1988). Se realiz6 un analisis factorial para los tres constructos: satisfaccion de
servicio, creencia sobre calidad y calidad del servicio. Todos los items de cada escala se
congregaron en un solo factor, lo cual indicé la unidimensionalidad de los constructos.

Por otro lado, las estadisticas descriptivas y las correlaciones entre las variables demos-
traron que la intencion de recompra reportada por los consumidores esta correlacionada
positiva y significativamente con los datos de recompra del distribuidor, la calidad del
producto, la marca, la satisfaccion con el servicio y la edad.

La recompra hacia el distribuidor se relaciona significativamente con la satisfaccion res-
pecto del servicio, la calidad del producto, la marca y el precio. EI modelo de ecuaciones
estructurales permitioé observar que el modelo de investigacion se ajustaba a los criterios
considerados. Es importante remarcar que para este estudio la percepcion de calidad es
un antecedente de la satisfaccion con el servicio.

Este trabajo revela que existe una relacién positiva y significante entre el precio y los
datos de recompra. El precio esta positivamente relacionado con la calidad del producto
y a su vez, la calidad del producto esta vinculada con la recompra. Sarv Devaraj et al.
(2001) indican que esto se debe a que los consumidores estan dispuestos a pagar un
extra por una alta calidad de producto, por lo cual, el precio no es un determinante de la
decision de compra.

Uno de los hallazgos mas importantes de este estudio es el fuerte impacto que tiene la
calidad del producto percibido en la satisfaccidn con el servicio y a su vez ambas me-
didas con la lealtad. Las percepciones de calidad también resultan en un mayor uso de
los servicios del concesionario automotriz.
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2.3.9. Lealtad a la marca y distribuidor automotriz, Huber y Herrmann (2001)

Huber y Herrmann (2001) en su analisis sobre la consecucion de lealtad a la marca y
a la agencia automotriz utilizan un modelo multidimensional que revela multiples dife-
rencias e interacciones entre la lealtad a la marca y la lealtad al concesionario. Esto se
debe a que los consumidores del sector automotriz no perciben a la marca y a la agencia
concesionaria como una unidad.

Por otro lado, los autores insisten en que el distribuidor automotriz constituye el punto de
contacto mas importante con el consumidor durante las fases de precompra, compra y
posventa del vehiculo. Las fuentes de insatisfaccion pueden ser criterios de calidad. Sin
embargo y de acuerdo con los hallazgos de Martilla y James (1977) los trabajos de ser-
vicio durante la primera fase de uso del auto, tales como la alta calidad y reparaciones o
realizar el mantenimiento del vehiculo sin errores son cruciales para la satisfaccion del
consumidor con el distribuidor.

Sin embargo, también existen factores humanos que son interesantes y hacen la dife-
rencia con respecto de un distribuidor; como la cortesia y disposicion por parte de los
empleados.

Huber y Herrmann utilizaron las siguientes variables en su modelo: caracteristicas del
comprador, involucramiento, comportamiento para recolectar informacion, intensidad de
uso del producto y caracteristicas sociodemograficas. Todas ellas se reflejan en las
variables: satisfaccion con el producto, satisfaccion con el distribuidor, satisfaccién con
respecto de la atencién a quejas, la lealtad con la marca y con el distribuidor. Se utiliza-
ron 615 casos de vehiculos adquiridos a un concesionario en Alemania. Las encuestas
fueron telefénicas y se aplicaron durante diciembre de 1998. Se utilizé LISREL® para
realizar los analisis respectivos.

Los hallazgos mas relevantes de este estudio indican que las caracteristicas como ca-
lidad o imagen resultan en una aparente lealtad a la marca. Estas variables extienden
su influencia hacia la actitud de los clientes respecto de los concesionarios autorizados.
En este contexto influyen factores como la creacion de una imagen corporativa uniforme
entre la marca y las agencias concesionarias. La satisfaccion con el distribuidor también
influye en la lealtad con el distribuidor. La calidad en el servicio tiene una influencia
particular con el concesionario en la fase de posventa.

En este reporte de investigacion, se enfatiza que el hecho de que un concesionario sea
exclusivo a una sola empresa manufacturera automotriz, limita a que los concesiona-
rios no pueden ofrecer otra marca a los consumidores leales a éste. En contraste, las
empresas automotrices si tienen que pagar el precio de un bajo desempefio del conce-
sionario. Pero el consumidor que desee ser leal a la marca puede hacerlo y cambiar de
distribuidor automotriz.

9 LISREL. Linear Structural Relations. Programa computacional que utiliza un modelo verdaderamente
flexible para varias situaciones de investigacion (seccion-cruzada, experimental, cuasi-experimental y
estudios longitudinales).
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2.3.10. La Percepcion de calidad de producto, servicio y precio influye en la
satisfaccion y lealtad en la industria automotriz,Bei y Chiao (2001)

En el estudio de Bei y Chiao (2001) en Taiwan se condujo una encuesta a 495 clientes
de 15 centros de reparacion de tres marcas importantes de autos en Japon: Mitsubishi,
Nissan y Toyota.

El modelo conceptual que se sujetd a diversos analisis considerd los siguientes as-
pectos: calidad de producto, calidad de servicio, precio, calidad percibida de producto,
calidad percibida de servicio y qué tan adecuado o justo es el precio, como aspectos que
inciden simultaneamente en la satisfaccion del consumidor y en la lealtad.

La medicién de los constructos se baso en estudios anteriores y en modelos como la Esca-
la de Medidas de Percepciones de Desempefio sobre Calidad de Servicio(SERVPREF?)
de Cronin y Taylor (1992) y en SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).

El cuestionario contenia tres secciones: |la primera, sobre la experiencia y la evalua-
cion general de la compra de servicios de mantenimiento para el auto; relacionada
con la frecuencia de visitas, el juicio sobre la calidad y satisfaccion con los servicios,
partes, precio en el centro de servicio y lealtad. La segunda seccién abordaba la per-
cepcion de calidad de servicio. La ultima parte versaba sobre la informacién personal
del encuestado.

A través de un analisis factorial confirmatorio (AFC™) y de un analisis de trayectorias
se realizaron los analisis con el uso de un modelo LISREL. El analisis de trayectorias
permitié analizar las relaciones entre calidad de servicio, calidad percibida de producto,
percepcion sobre precio justo, satisfaccion y lealtad del consumidor.

Como en estudios anteriores, la satisfaccion del consumidor es una variable mediadora
entre la calidad percibida de servicio, la calidad del producto, el precio justo y la lealtad
del consumidor. Este estudio confirma los hallazgos de estudios anteriores en donde
clientes satisfechos presentan mayor lealtad al servicio. Los autores también hallaron
que los antecedentes de la satisfaccion son: la calidad percibida del producto, la calidad
de percibida de servicio y la percepcion sobre precio justo.

El modelo final propuesto es el siguiente:

' SERVPREF. Escala centrada en la medicion de la calidad percibida del servicio, a través de la
satisfaccion del cliente basada exclusivamente en los resultados obtenidos.

" Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC). Es una técnica de reduccion de datos usada para explicar la
variabilidad entre las variables observadas en términos de un nimero menor de factores.
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Figura 2-3 Modelo de Bei y Chiao (2001)

Percepcion de
Calidad de Producto

Percepcion de Satisfaccién del Lealtad del
Calidad de Servicio consumidor consumidor

Percepcion de
Precio justo

Fuente: Bei y Chiao (2001)

2.3.11. Estudio sobre satisfaccion y lealtad en Suecia, Gustafsson
y Johnson (2002)

Gustafsson y Johnson (2002) proponen un modelo general que vincula el desempeno
del negocio via la satisfaccién y lealtad del consumidor, aplicandolo a la corporacién de
la marca corporativa Volvo en Suecia. En opinion de los autores, el cambio de orienta-
cion de la compafiia Volvo, de un modelo basado en la calidad de producto hacia uno
dirigido al consumidor tipifica los cambios que enfrentan la mayoria de las companias
en un mercado competitivo.

Gustafsson y Johnson (2002) aseveran que la calidad, la satisfaccion y la lealtad del
consumidor afectan los costes y los ingresos de las compainias, tal y como lo demues-
tran con el caso de Volvo. El coste de mantener la cuenta de un cliente, o de componer
un producto es una funcion directa relacionada con la satisfaccion. Un cliente satisfecho
tiende a demandar un menor numero de reparaciones costosas o reemplazos, o bien a
evocar garantias de servicio. Las referencias positivas y la comunicacion boca a boca
estan también relacionadas directamente con la percepcion de calidad y la satisfaccion.

La lealtad y la retencién afectan el desempefio, pues capturan una serie de factores
como la compra repetida, la reduccién de costes por adquirir clientes nuevos, y los in-
gresos por ventas cruzadas. Los clientes leales no buscan alternativas y estan aislados
por incentivos de precio, ofertas, reducciones de precio y mercancia gratuita.

Para analizar los aspectos financieros de Volvo, en la investigacion de Gustafsson y
Johnson (2002) se analizdé un concesionario que contaba con el calculo de utilidad por
auto, el cual era el detallista sueco con mas de 40% del mercado de venta de autos
Volvo. La muestra fue de 393 clientes realmente leales, en el sentido de que habian
comprado otro Volvo con el mismo distribuidor. Estos consumidores se encontraban
extremadamente satisfechos y estaban dispuestos a regresar y gastar en un Volvo, aun
cuando la compafiia no mejorara su desempefio.
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Através de la técnica de minimos cuadrados parciales se predijo el patron de relaciones
y efectos en la red propuesta. El modelo también incluyé variables latentes o no obser-
vables como la satisfaccion y la lealtad, que fueron indirectamente obtenidas a través
de medidas aproximadas.

De acuerdo con los resultados, Gustafsson y Johnson (2002) hallaron que el desempe-
fo del vehiculo era el aspecto que tenia mayor impacto en la satisfaccién seguido del
desempeno del personal y de la entrega del vehiculo. El impacto de la satisfaccion en
la lealtad fue de 0,410. Sin embargo encontraron dificultad para medir la lealtad, pues
consideraron que es dificil predecir los planes de compra de los consumidores, aun
cuando hubieran manifestado interés en adquirir otro Volvo. El promedio de uso de un
auto Volvo fue de dos a tres anos, por lo cual la recompra se daria a los tres o cuatro
afnos. La critica y limitante de este estudio es que se realiz6é a una sola marca de autos,
un solo concesionario, y que las medidas de satisfaccion y lealtad fueron aproximadas.

2.3.12. Factores que intervienen en la satisfaccion hacia el concesionario
automotriz, Roscino y Pollice (2004)

En el estudio de Roscino y Pollice (2004) se encontré cdmo se revelan los diferentes
juicios y opiniones de los consumidores a través de su estudio de la marca FIAT. Ana-
lizaron las diferentes categorias o factores que intervienen en la satisfaccion hacia la
agencia de autos. Se presentan diferentes pesos en la evaluacion total del consumidor.

Se solicité a las personas entrevistadas que evaluaran su satisfaccidn global, asi como
su satisfaccion con respecto de las fases de compra y de entrega en una escala de 1-10.
La muestra contenia 5.887 observaciones en 14 variables ordinales de un segmento de
autos especifico. El cuestionario incluia juicios acerca de cada uno de los aspectos tanto
en la compra, como en la entrega del auto. Dentro de la fase de compra se incluyeron: la
apariencia de la sala de exhibicién, amabilidad y competencia de los empleados, infor-
macion acerca de los modelos, métodos de financiamiento y precio. En cuanto a la fase
de entrega se consider6 el tiempo de entrega, las formas de entrega, las condiciones del
auto, las instrucciones de operacion y los servicios posventa.

Para procesar los datos se utilizé el método de imputacion de valores faltantes, se de-
sarrollé una matriz de correlacién policérica’?, en donde se midié la correlacion de las
variables y esta matriz se us6 para hacer el analisis factorial. Se obtuvieron dos factores
que incluian los diferentes aspectos de juicio y se calcularon sus pesos en el juicio glo-
bal de la variable ordinal por medio de una regresion probit.

De acuerdo con los datos obtenidos, los compradores de autos nuevos si hacen distin-
cion entre la fase de compra y la de entrega, en donde la fase de compra-venta resulta
ser la mas importante. En la fase de venta sobresalié la amabilidad de los empleados y
la competencia, sin embargo la imagen de la sala de exhibicion resultd la menos atrac-

2 Matriz policérica. Cuando los items se basan en categorias ordenadas (por ejemplo, escalas de tipo
Likert), se debe hacer el andlisis factorial utilizando una matriz de correlaciones policéricas entre los
items, mas que sobre la matriz de correlaciones Pearson.
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tiva para esta dimension. Con respecto de la entrega del vehiculo tuvieron un rol mas
prominente las condiciones del auto y la forma de entrega. Este analisis dejé entrever la
necesidad de un tercer factor el del servicio posventa, pero los aspectos sobresalientes
se asignaron a esta fase de entrega.

2.3.13. Aplicacion del ACSI al mercado de Taiwan, Yu et al. (2005)

Yu et al. (2005) estudiaron la situacion de satisfaccion sobre la marca Lexus de Toyota en
Taiwan e identificaron que la satisfaccion global del consumidor esta en estrecha relaciéon
con la calidad percibida, la cual a su vez tiene relacion con el nivel de quejas y la lealtad
del consumidor. Para ello, los autores tomaron como base el modelo de Fornell et al.
(1996) del ACSI.

Es importante precisar que técnicamentela marca Lexus no es una marca que se venda
en Japoén. Esto es, los productos que se venden mundialmente bajo esta marca, en
el pais nipén lo hacen con el nombre de Toyota. Los concesionarios automotrices se
encuentran segmentados de acuerdo con los tipos de modelos de autos que se pueden
vender en cada punto de venta. Toyota tiene multiples grupos de distribuidores: Toyota,
Toyopet, Toyota Corolla, Nets Toyota y Toyota Vista. Ademas, el Lexus no es conside-
rado como un auto de lujo en ese pais. 320 duefios taiwaneses de autos Lexus partici-
paron en este estudio, durante alrededor de siete meses. El cuestionario comprendia
seis partes: expectativas de cliente, calidad percibida, valor percibido, satisfaccion del
consumidor, quejas de cliente y lealtad de cliente.

El estudio se llevd a cabo a través de un analisis conjunto y del desarrollo de un modelo
de ecuaciones estructurales con apoyo del software LISREL. Se observé que las expec-
tativas del cliente, tienen un efecto directo en la calidad percibida, y ésta tiene un efecto
directo en la satisfaccion general del consumidor.

Ademas, la calidad percibida influye directamente en la satisfaccién del consumidor. A
medida que la calidad percibida se incrementa, también se incrementa la satisfaccion
general del cliente.

Las expectativas del cliente también inciden en la satisfaccion de manera indirecta a
través de la calidad percibida. La calidad percibida tiene un efecto indirecto en el nivel
de quejas y en la lealtad del consumidor.

Es importante resaltar que el nivel de quejas no tiene un efecto negativo en la lealtad de
cliente, por lo cual de acuerdo con los investigadores un cliente quejoso puede ser leal.
El modelo de ACSI modificado, se presenta a continuacion.
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Figura 2-4 Modelo modificado de ACSI por Yu, et al. (2005)
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Fuente: Yu et al. (2005)

2.3.14. Modelo extendido del ACSI aplicado al mercado automotor de Sudafrica,
Terblanche (2006)

En el 2006, Terblanche aplicé también un modelo extendido del ACSI al mercado au-
tomotor de Sudafrica. Este estudio proporciona evidencia empirica sobre la aplicacién
del ACSI en la industria automotriz. La satisfaccion del cliente es el punto principal en la
cadena de relaciones del ACSI. Estas relaciones van desde los antecedentes de la sa-
tisfaccion de cliente (calidad percibida, valor percibido y expectativas de clientes) hasta
las consecuencias de la satisfaccion del consumidor (quejas y lealtad). El estudio revela
resultados de dos diferentes marcas de autos y sostiene la estrecha relacion que existe
entre la satisfaccion del cliente con la lealtad de clientes. 34 marcas distintas fueron
incluidas en la encuesta, pero para propdsitos del estudio se analizaron las dos marcas
mas vendidas (Toyota y Volkswagen). Se realizaron 2000 entrevistas personales en el
hogar aplicadas a una muestra representativa en las 7 areas metropolitanas mas impor-
tantes de Sudafrica. La muestra contenia las mismas proporciones de poblaciéon tanto
de grupos étnicos, como de género, en donde se solicitdé que los participantes fueran
mayores de 18 afos.

Las relaciones entre los conceptos del modelo se estimaron con minimos cuadrados par-
ciales. Las variables latentes y manifiestas de este modelo, se muestran a continuacion.

Tabla 2-2 Variables latentes y manifiestas para el modelo ACSI

Variables Latentes Variables manifiestas (items)

» Expectativa general de calidad. (precompra)

» Expectativa en relacion con la personalizacién, o qué tanto el producto y
servicio atienden los requerimientos personales del cliente. (precompra)

» Expectativa en relacion con la confianza, o qué tanto las cosas saldran mal.
(precompra)

Expectativas de cliente
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Tabla 2-2 (Continuacion...) Variables latentes y manifiestas para el modelo ACSI

» Evaluacion general de la experiencia con la calidad del producto

(posventa)
Calidad percibida de » Evaluacion de la experiencia de personalizacién, o qué tan bien el
producto producto atiende los requerimientos personales del cliente. (posventa)

» Evaluacion general de la confiabilidad en la experiencia, o que tanto las
cosas han salido mal con el producto. (posventa)

» Evaluacion general de experiencia con la calidad de servicio.(posventa)

« Evaluacion general de personalizacion de la experiencia o qué tanto el
servicio cumple con los requerimientos personales del cliente. (posventa)

» Evaluacion de confiabilidad de la experiencia, o qué tanto las cosas
pueden salir mal con el servicio. (posventa)

Calidad percibida de
servicio

Fuente: American CustomerSatisfaction Index, 2001:14, citado en Terblanche (2006)

El método de minimos cuadrados parciales es un método de integracion que permite
integrar procedimientos de Analisis de Componentes Principales (ACP'3) con regresio-
nes multiples, el cual se usé para validar el modelo de Terblanche (2006). Este método
requiere que se utilicen escalas de intervalo como medidas para cada variable, por ello
se utilizaron escalas de diferencial semantico.

Los resultados de este estudio sobre el sector automotriz indican que el 36,8% de la
varianza de la lealtad del consumidor es explicada por la satisfaccion.

De acuerdo con los hallazgos, la satisfaccion del consumidor que se dirige hacia la leal-
tad del consumidor en el modelo ACSI puede considerarse un antecedente de la lealtad
del consumidor en la industria automotriz en Sudafrica. Sin embargo, los elementos
utilizados para medir la lealtad demostraron ser débiles, por carecer de confiabilidad.
Una de las principales conclusiones del estudio es que en realidad, clientes satisfechos,
no necesariamente se convierten en leales.

La lealtad demanda un compromiso del cliente que la satisfacciéon por si sola no puede
proporcionar. Por ello, los autores recomiendan a los ejecutivos de servicio enfocarse en
otros aspectos para convertir la satisfaccion en lealtad.

2.3.15. Modelo de ecuaciones estructurales que vincula la calidad percibida con
la satisfaccion y lealtad, Yieh et al. (2007)

Yieh y sus colegas (2007) afirman que a pesar de que en los ultimos 20 afios se han
publicado abundantes estudios sobre calidad percibida de servicio, satisfaccion y lealtad
existen algunos temas que no se han abordado. Por ejemplo, la consideracién de que
la mayoria de los servicios ofrecen una combinacion de bienes tangibles e intangibles,
que ademas varian de una industria a otra.

3 Analisis de Componentes Principales (ACP). Modelo factorial en el que los factores se basan en la
varianza total. En el analisis de componentes principales, se usan las unidades que aparecen en la
diagonal de la matriz de correlacién; este procedimiento implica, por lo que se refiere al calculo, que
toda la varianza es comun o compartida.
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La investigacion de Yieh et al. (2007) propone un modelo cuyas variables explicatorias
son: la calidad percibida de producto, la calidad percibida de servicio, la percepcion
de precio justo, las cuales influyen en la satisfaccion del consumidor, la confianza y
en la lealtad.

Este estudio aplica un modelo de ecuaciones estructurales (MES), como una herramien-
ta de analisis para realizar una estimacion de maxima verosimilitud. Se siguio el proce-
dimiento de dos pasos, donde el primer paso consiste en realizar un Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC) que se basa en la matriz de correlaciones para verificar el ajuste
de cada variable latente. En el segundo paso, una vez que se realizan diversos ajustes
y modificaciones, se desarrolla el modelo estructural.

En este paso se contrastaron las hipétesis planteadas y los hallazgos fueron los si-
guientes: la muestra fue de 495 encuestas de las tres principales companias de autos
en Taiwan: Nissan, Toyota y Mitsubishi. EI 86% eran hombres, la edad promedio fue
de 35,44, la ocupacién principal fue la de empleado (35%), el 40% contaba con una
escolaridad de nivel medio superior y el rango de ingresos fue de 1001-2000 dolares
mensuales para el 42% de los respondientes.

Los autores evaluaron la validez discriminante y convergente a través de un analisis
factorial confirmatorio para evaluar el ajuste del modelo. Los resultados mostraron que
la carga factorial de cada factor fue mayor a 0.7 y que el valor de t fue significante (p
<0.001). Este hallazgo demostré que cada constructo del modelo tiene validez con-
vergente. Un examen posterior del alfa de Cronbach revela que la fiabilidad de cada
constructo es mayor a 0.7, lo cual implica una adecuada consistencia interna. Los in-
dicadores de nivel de ajuste fueron adecuados de acuerdo con la teoria de modelos
estructurales, por ello, el modelo alcanzé un nivel aceptable. Ademas implica que el
modelo de estudio, con excepcion de dos indicadores presenté validez discriminante.

Los resultados demostraron que la percepciéon sobre precio justo tiene una influencia
positiva en la satisfaccion general y en la lealtad al consumidor, sin embargo no impacta
de manera contundente en la confianza de los consumidores. Este estudio empirico
demostré que la influencia de la calidad percibida del servicio impacta la satisfacciéon ge-
neral desde tres dimensiones de calidad de servicio: tangibilidad, interaccién empleado-
consumidor y empatia. Los resultados muestran que la relacion empleado-consumidor
incide positivamente en la satisfaccion, lo cual no ocurre con la empatia y la tangibilidad.
Sin embargo, la percepcion de calidad en el servicio a través de la tangibilidad, la inte-
raccion y la empatia influyen positivamente en la confianza.

Por otro lado, se encontré que la empatia y que la relacién empleado-consumidor tienen
incidencia en la lealtad del consumidor a través de la satisfaccion y de la confianza. La
calidad percibida de producto tiene una influencia positiva en la satisfaccién general y en
la lealtad. Uno de los hallazgos importantes de este estudio es que demuestra que la sa-
tisfaccidon general y la confianza impactan la lealtad del consumidor. La satisfaccion del
consumidor incide en la lealtad, y coadyuva a que los consumidores generen confianza.

A continuacion se presenta una tabla resumen con los autores mas importantes sobre
satisfaccion y lealtad aplicados al sector automotriz.
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Tabla 2-3 Estudios mas relevantes sobre satisfaccion y lealtad
en el Sector Automotriz. Ultimos 20 afios

Autor(es) Pais Marca(s) _Varlala_les/ Metodologla y Resultados
Dimensiones tipo de estudio
La lealtad a la
marca depende
Modelo Logit de la posesion y
-Compra . experiencia con
LeBaron anidado .
-Recompra S el vehiculo y del
Chrysler Maximizacién de
-Coste - constante esfuerzo
. . . utilidad. . e
Mannering -Zona de residencia . de informacion
. Estados | Taurus Estudio .
y Winston . -Ingreso . proveniente de
Unidos Ford Transeccional. : -
(1991) N amigos, publicidad,
288 historias .
de articulos en
Camry completas de o
Toyota un panel de periodicos y
hogares revistas. La lealtad
9 esta determinada
por la compra mas
reciente
-Nivel de Andlisis de Los consumidores
involucramiento varianza que tienen un nivel
por parte del Combinacién de |de involucramiento
. consumidor. Dos estudios: dos alto, perciben un

Richins . . .

Estados tipos: permanentey |transeccionales |mayor numero de

y Bloch A e ; ; -

(1991) Unidos situacional. (115 y 254) y uno | beneficios y menos
-Satisfaccion del longitudinal, (107 | problemas que
consumidor posventa. | participantes los consumidores
-Desconfirmacion; del registro de bajo nivel de
positiva o negativa vehicular) involucramiento.

Los andlisis de
Variables agregadas: datos permitieron
-Eleccion del auto: Matrices de extraer varios
143 modelos - . . . .
. ; seleccion previa, covarianza con |fenémenos:
disponibles en P . . e
actual y sustitucion. estimaciones 1) competitividad
el mercado en . o
1985 -Categorizacion de maxima de las armadoras
’ de consumidores: verosimilitud. domésticas vs
McCarthy |Estados :
. compradores y leales |Base de datos extranjeras,
(1992) Unidos | Chrysler . .
-Experiencia con el de 2) la competencia
Ford o
distribuidor Encuesta: J.D. entre los segmentos
GM i . .
Marcas -Caracteristicas de Power and definidos portipo
. los vehiculos Associates (JDP) |y 3) el efecto de la
extranjeras . -
-Factores 1985. agencia automotriz
sociodemograficos con la experiencia
de compra.
-Tipos desatisfaccion: . -
La satisfaccion
a) con el auto, b) con . .
. Andlisis de con el auto, asi
Marca de el servicio de venta e
Bloemery . . - correlacion como la lealtad a la
. Paises |autos japonesa |y c) con el servicio ) . .
Lemmink . . Estudio agencia constituyen
Bajos 4 diferentes posventa. . L
(1992) transeccional los principales

distribuidores

- Tipos de lealtad: a)
hacia el auto, b) hacia
la agencia

331 encuestas

determinantes de la
lealtad a la marca.
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Tabla 2-3 (Continuacion...) Estudios mas relevantes sobre satisfaccion y lealtad
en el Sector Automotriz. Ultimos 20 afios

Autor(es) Pais Marca(s) _Varnab_lesl I_Vletodologla y Resultados
Dimensiones tipo de estudio
SOCO Analisis de
i Modelo de covarianza
?j/ehlcrij'los satisfaccion de y estimacion
iv i AXi . o
Sedancsde  |basadoen - |verosimittud con | 2 Soisaccion es
Goff et al. |Estados : . . e . influenciada por la
(1997) Unidos bajo precio orlenta0|or_1 hacia LISREL. experiencia con el
Sedanes de el consumidor por Estudio
precio alto parte de la fuerza de |transeccional personal de ventas.
ventas. 2,000 clientes
-Satisfaccion recientes de
-Insatisfaccion autos nuevos.
Andlisis Factorial
Correlaciones
Modelo de L L
Distribuidor -Satisfaccion general |ecuaciones da pelr.(;ezmon
automotriz que |-Creencia de calidad | eStructurales € calldad es un
- \ . Estudio antecedente de la
. comercializaba | -Calidad de servicio . : -
Devaraj Estados dos marcas _Lealtad transeccional satisfaccion con el
et al. (2001) | Unidos de autos: “Experiencias 2.338 encuestas | servicio. Y estas dos
doméstica os?tivas por correo medidas inciden en
. y [P y medida la lealtad.
Japonesa. agregada de
los Consumer
Reports quality
ratings
Primero, la
Modelo en dos satisfaccion en torno
tiempos con del servicio tiene
diferencia de 21 mayor influencia
meses. en las intenciones
-Satisfaccion de de compra hacia
producto la em?retsa
: y Sl manufacturera.
Mittal et al. Est.ados 5.206 dueios -Satllsfacmon de AnaI|S|.s' de Posteriormente
Unidos servicio regresion y . e
(1999) de autos Intencion de com lacic la satisfaccion
-Inte pra |correlacion respecto del
hacia la marca producto tiene
corporativa mayor influencia
-Intencion de compra en las intenciones
hacia el proveedor de de compra hacia
servicio el distribuidor
y la empresa
manufacturera
Existe diferencia
ANOVAYy significativa entre
Analisis de los clientes que: 1)
-Recompra de la Regresion. desean comprar la
misma marca. Estudio misma marca de
Ewing -No recompra de la  |transeccional 23:%2:222“5;"
(2000) Sudéfrica | --- misma marca Base de datos mismo distribuidor,

-Servicio posventa
-Recomendacién

comercial de
los ultimos 3
anos de autos
pequefios y
medianos

3) recomendacion
de la empresa
automotriz y

4) intencion de
recomendar al
concesionario

55




Capitulo 2

Tabla 2-3 (Continuacion...) Estudios mas relevantes sobre satisfaccion y lealtad
en el Sector Automotriz. Ultimos 20 afios

Autor(es) Pais Marca(s) _Varlablles/ Metodologla y Resultados
Dimensiones tipo de estudio
-Caracteristicas del
comprador
-Involucramiento
-Comportamiento .
para recolectar Sistema de Modelo
informacion modelacion con multldlmenS|qngI
Huber y - Intensidad del uso LISREL que revela multiples
Herrmann | Alemania | — del producto. Estudio diferencias e
(2001) - Satisfaccion con el |transeccional interacciones entre
producto 615 casos de la lealtad a la marca
;jlsftsfﬁgc'on conel |yehiculos y la lealtad a la
istribuidor ;
agencia.
-Satisfaccion con 9
respecto de la
atencion a quejas
-Lealtad
-Satisfaccion del
consumidor . .
R -Lealtad del Analisis factorial | Clientes satisfechos
M'ItSUbIShI consumidor confirmatorio presentan mayor
Nissan -Calidad percibida de | Analisis de lealtad.
Toyota servicio trayectorias Los antecedentes de
Bei y Chiao -Calidad percibida de | ¢t dio la satisfaccion son:
(2001) Japoén 15 Centros de | producto. transeccional la calidad percibida
reparacion, -Percepcion de precio E ta 495 de producto, la
5 de cada justo B cl?:r:lt: a percepcién de
unadelas 3 |-Informacion personal ‘ calidad de servicio
marcas gzl sgg:zsgagno y la percepcion de
SERVQUAL y precio justo.
SERVPREF
-Medidas Mini El desempefio
aproximadas de m:jmods del vehiculo es el
satisfaccion y lealtad |cuadrados ;
Gustafsson de acuerdo con la parciales aspectg que tiene
. Volvo, un solo =, . mayor impacto en
y Johnson | Suecia concesionario | onpanta: Estudio la satisfaccion, junto
(2002) -Utilidad por auto transeccional )4
_Clientes Encuesta 393 con el desempenfio
verdaderamente ; del personal y la
clientes .
leales entrega del vehiculo.
14 variables ordinales
-Apariencia de la sala
de exhibicion
-Amabilidad y
competencia de los Los compradores
empleados de autos nuevos,
Roscino - Informacioén acerca Matriz de si hacen distincion
y Pollice ltalia FIAT de los modelos, correlacion entre la fase de
(2004) métodos de policérica compra y la de

financiamiento y precio
-Tiempo de entrega
-Formas de entrega
-Condiciones del auto
-Las instrucciones de
operacion

-Servicios posventa

Analisis Factorial

entrega, en donde la
fase de compra es
la mas importante.
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Tabla 2-3 (Continuacion...) Estudios mas relevantes sobre satisfaccion y lealtad
en el Sector Automotriz. Ultimos 20 afios

Autor(es) Pais Marca(s) _Vanab_les/ I_Vletodologla y Resultados
Dimensiones tipo de estudio
Andlisis conjunto | Las expectativas
-Calidad percibida Modelo de del cliente tienen
-Expectativas del ecuaciones un efecto directo en
consumidor estructurales la calidad percibida
Yu et al. ] Modelo Lexus -Sahsfacmop general |con apoyo de y e;tas d.o's en la
(2005) Japon Toyota del consumidor LISREL. satisfaccion. A su
-Quejas del Estudio vez, la satisfaccion
consumidor longitudinal, general del cliente
-Lealtad del durante 7 meses |tiene efecto en el
consumidor 320 duefios de | nivel de quejas y en
Lexus la lealtad.
Modelo extendido del
34 marcas ACSI Minimos
incluidas en -Expectativas de cuadrados
la encuesta, cliente parciales que Autor que cuestiona
de las cuales |-Calidad percibida de |integra Analisis q
: que clientes
Terblanche ... _ | se analizaron |producto de Componentes ;
Sudafrica . - e satisfechos, no
(2006) las 2 marcas |-Calidad percibida de |principalesy .
. o . necesariamente se
corporativas servicio Regresiones .
. . -~ o convierten en leales.
mas vendidas |-Valor percibido multiples
(Toyota y -Satisfaccion de Estudio
Volkswagen) |cliente transeccional
-Lealtad de cliente
Los autores
identificaron tres
dimensiones de
calidad percibida
de servicio que
-Percepcién de precio impactan los niveles
justo de confianza
-Percepcioén de del cliente. Las
calidad de servicio percepciones
definida en tres de la clientela
dimensiones: sobre precio
. Nissan Tangibilidad, Modelo de justo, calidad de
Yieh et al. L e Ecuaciones .
Taiwan Toyota Interacciéon empleado- producto, asi como
(2007) . - . . Estructurales . .
Mitsubishi cliente y Empatia satisfaccion de

-Calidad Percibida de
Producto
-Satisfaccion
-Confianza

-Lealtad

cliente y confianza
estan relacionadas
positivamente

con la lealtad del
consumidor. La
satisfaccion del
consumidor incide
en la lealtad, y
coadyuva a que
los consumidores
generen confianza

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores
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2.4. LA TEORIA SOBRE IMAGEN DE MARCA

Una marca es aquel nombre o simbolo que identifica productos y servicios que un ven-
dedor ofrece para diferenciarse de aquéllos ofrecidos por los competidores. El concepto
de imagen es considerado un constructo multidimensional de actitudes que representa
todas las relaciones connotativas y denotativas de atributos relacionados con un objeto
(Keller, 1993).

De acuerdo con Keller (2003) las firmas siempre pretenden establecer asociaciones
favorables, Unicas y fuertes acerca de un producto a través de mensajes que dirigen a
los consumidores. Las reacciones afectivas y cognitivas en relacion con esos mensajes
determinan las evaluaciones sobre la publicidad y la marca.

En opinién de Martinez et al. (2005) las asociaciones que configuran la imagen de mar-
ca son de diferente naturaleza y dependen de distintos factores. En opinion de Aaker
(1994) estas asociaciones pueden basarse en los siguientes aspectos: atributos o bene-
ficios del producto, factores intangibles (calidad percibida, liderazgo tecnoldgico, etc.),
beneficios que suministra al cliente, precio relativo, uso o aplicacion, tipo de usuario o
cliente, celebridad o personaje conocido, estilo de vida, personalidad, clase de producto,
productos competidores y pais o area geografica.

Por otra parte, Keller (1993) expres6 que las asociaciones de marca pueden descom-
ponerse en atributos, beneficios y actitudes. El autor conceptualiza la imagen de marca
como las asociaciones de ésta resguardadas en la mente del consumidor.

De acuerdo con Keller (1993) y con Koo (2003) la investigacion sobre la imagen de
marca permite analizar las asociaciones que los consumidores tienen de cierta marca y
que consisten en atributos concretos, valores benéficos y actitud hacia la marca.

Segun Martinez et al. (2005), el elevado numero de elementos que determinan la ima-
gen de marca hacen que su medicion no sea facil. Por ello, en numerosos trabajos se
mide la imagen de marca segun los atributos o beneficios de cada marca en particular
(Loken y John, 1993). Ante esta dificultad algunos autores han propuesto dimensiones
y escalas que pueden aplicarse a distintas marcas y sectores.

Una escala util para medir la imagen de marca es la propuesta por Aaker (1996) la
cual incluye tres dimensiones principales: valor percibido, personalidad y organizacion.
La primera dimension intenta medir si hay una relaciéon adecuada entre la calidad y el
precio de la marca. La personalidad, la segunda dimension se refiere a los beneficios
simbdlicos y emocionales y el tercer elemento, la organizacion apunta a los aspectos
relacionados con la empresa, su imagen o reputacion.

2.5. LA TEORIA SOBRE IMAGEN DETALLISTA

Las marcas ofrecen valor al consumidor y a los detallistas. Las marcas brindan informa-
cioén a los consumidores acerca de la naturaleza de su experiencia de compra, esto es
la mezcla detallista que ellos pueden encontrar al ser clientes del establecimiento (Levy
y Weitz, 2007, p. 428).
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Los fundamentos de la teoria de imagenes de tiendas o establecimientos comerciales
se encuentran en la teoria de imagen de marca. De manera recurrente, el término ima-
gen se presenta en una serie de contextos que incluyen a la imagen de marca, la ima-
gen publica, la auto-imagen, la imagen corporativa y la imagen de tienda, entre otros.
Definir imagen de tienda no es tan simple (Sewell, 1974). En la literatura, la imagen del
detallista se define como una forma en la cual los compradores perciben la tienda en
sus mentes. Oxenfeld (1974) aseverd que el concepto imagen de tienda es mayor que
la suma de sus partes; sus diversos factores representan la interaccion entre elemen-
tos externos, tiene contenido emocional y una combinacién de materiales factuales y
emocionales. Para definir este constructo, Kapferer (1986) identifico un prisma que com-
prende las instalaciones fisicas, la personalidad, la cultura, la relacion, la reflexion y las
diferentes facetas del consumidor combinadas en elementos funcionales y simbdlicos
que el cliente decodifica. De acuerdo con Faircloth et al. (2001) la imagen de tienda se
define como las percepciones que tiene el consumidor sobre las asociaciones tangibles
e intangibles acerca de la marca del establecimiento. Por ello, la imagen del detallista es
el resultado de las actividades de marketing, mezcla de productos, eventos, extensiones
de marca y alianzas (Cornelius, et al. 2008).

El concepto de imagen de tienda y la mezcla de dimensiones tangibles e intangibles,
asi como la complejidad de sus relaciones con otros constructosha sido investigado
por importantes académicos y creadores de la teoria de imagen detallista. Los mas
importantes han sido Martineau (1958); Kunkel y Berry (1968); Lindquist (1974); Cardozo
(1974); Doyle y Fenwick (1974), McDougall y Fry (1974); Bearden (1977); Hansen y
Deutscher (1977-1978); Ditcher, (1985), Mazursky y Jacoby (1986); Ghosh (1990),
Berman y Evans (1995); Sherman et al. (1997), Yoo y Donthu (1998), Bloemer y De
Ruyter (1998), Kim y Jin (2001); Bloemer y Odekerken-Schroeder (2002), Jin y Kim
(2003), Dong-Mo Koo (2003); Sawmong y Omar (2004); Chih-Hon Chang y Chia-Yu Tu
(2005) y Yu y Chang (2005).

De hecho existe una corriente de estudios que se orienta a analizar incluso el desarrollo
de la imagen de centros comerciales, tales como: Frederick et al. (1975); Carter (1978,
1981); Hauser y Koppelman (1979), O’'Neill y Hawkins (1980); Nevin y Houston (1980);
Berman (1983), Wee (1986) entre otros. Otros se han enfocado unicamente en el ana-
lisis del ambiente o atmdsfera de la tienda y sus componentes (Baker, 1992 y 1994)
o bien al estudio de algun tipo de mobiliario o exhibidor y su influencia en la imagen
detallista (Cornellius, et al. 2010). Estos estudios quedaran fuera del analisis puntual de
cada uno de los autores, porque las variables difieren en gran medida.

A continuacion se presenta la descripcion de las aportaciones de los autores mas rele-
vantes de la teoria de imagen detallista.

2.5.1. Articulo seminal sobre imagen de tienda, Martineau (1958)

Martineau (1958) definié imagen de tienda como un modelo de multiatributos. El autor
desarrolla el concepto a partir de cémo la tienda es definida en la mente del consumidor,
parte por sus cualidades funcionales y por un aura de atributos psicolégicos.
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De hecho, Martineau (1958) afirmé que el comprador busca una tienda, cuya imagen
sea congruente con la imagen que tiene de si mismo. Su analisis se basoé en clientes
de un establecimiento. Clases sociales distintas y varios tipos de compradoras tienen
diferentes visiones psicologicas del mundo y diversas formas de vida. Cada segmento
de mercado busca un énfasis distinto. En general, la compradora de clase social baja
busca bienes funcionales, por ello desea que la imagen de la tienda refleje valores rela-
cionados con lo concreto, la practicidad y la economia. La compradora de estatus social
alto, en contraste, se encuentra interesada en el significado simbdlico de la tienda, el
cual refleja su estatus y su estilo de vida.

Martineau (1958) entrevistd a mujeres de clase media de Chicago, lllinois, de los Esta-
dos Unidos, con respecto de la imagen que tenian de una tienda departamental. El uso
de metodologia cualitativa permitié que el autor descubriera insights™ de las consumi-
doras, tales como el gusto por ir a la tienda, la influencia de las amistades para visitar
determinado tipo de establecimiento, asi como el estrecho vinculo entre una compra
placentera, por gusto o afinidad a comprar, que constituyen una actividad social.

La publicidad, los colores y simbolos, los escaparates, los eventos, los restaurantes, la
arquitectura, las politicas de la tienda y las actitudes del personal de ventas, todos estos
elementos tienen un significado simbdlico.

La distribucion y la arquitectura de la tienda que implican una decoracion y atmésfera
especial en el establecimiento afectan el éxito de las promociones, pues pueden trans-
mitir elegancia, que el lugar se vea exotico y enfatizanlas politicas de la tienda.

En la mente de los consumidores, la gama de colores y los simbolos empleados crean
una potente imagen con un significado intrinseco. Estos le dicen al comprador algo
acerca de la compafiia, y muchas veces aunque la asociacion no sea légica es real para
los clientes.

La publicidad detallista constituye un lenguaje especifico, ya que expresa el caracter
del establecimiento. El detallista al disefar la publicidad piensa en el contenido factual
de la publicidad, como el articulo, el precio, el tiempo y calidad de la mercancia. Sin
embargo, el comprador se impresiona por la apariencia fisica, el tono general, el estilo
y las palabras empleadas por la publicidad. Si la publicidad incluye un estilo artistico
elevado, restringido y una tipografia convincente proporciona la idea de una tienda cara
y formal. Si la publicidad de una tienda tiene trucos tipograficos muestra que la tienda
esta desordenada, saturada de islas y que tiene una filosofia de venta por volumen. De
acuerdo con Martineau (1958) el significado simbdlico de la publicidad debe ser consis-
tente con el caracter de la tienda.

El personal de ventas, en opinion del autor es el factor individual mas importante para
construir la imagen de la tienda. A pesar de la extensidén del concepto de supermercado
y autoservicio, el vendedor siempre viene a la mente de los consumidores al evaluar un

* Insight. Expresién inglesaque se emplea para definir una realidad humana compartida e interiorizada
por un grupo objetivo, contra la cual una idea creativa se apoya para conseguir impacto creativo,
desencadenar emociones y conectar con fuerza con la idea de marca.
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detallista. Uno de los comentarios sobre este aspecto fue: “La personalidad del vende-
dor hace la tienda”. Este articulo seminal sobre imagen de tienda es sin duda, uno de
los mas importantes, pues fue visionario en la importancia que afios después tendria
la imagen detallista. También previé la lucha en los centros comerciales por atraer la
atencion del consumidor a un lugar cuyo concepto es ofrecer muchas tiendas cuyas
imagenes y ventas se enfrentan unas contra otras.

De acuerdo con Martineau, lo que crea una imagen de tienda en las mentes de los
consumidores son los siguientes aspectos: 1) disefio de la tienda, 2) distribucion y arqui-
tectura, 3) color, 4) simbolos, 5) publicidad, 6) vendedores, entre otros.

Martineau afirmé que enfoco su articulo a las clientas de tiendas departamentales, pero
que sus hallazgos mostraban evidencia dramatica que podria aplicarse a otros sectores,
pues esos mismos clientes también adquirian automoviles, seguros y otros bienes o
servicios. El autor fue uno de los pioneros en sustentar que el comprador busca una
experiencia total cuando compra en diversos departamentos, en diversas tiendas. Esta
jornada experiencial termina cuando regresa a casa.

Por todas estas aportaciones, este articulo sigue siendo referencia para todos los estu-
dios que existen en relacion con la imagen de los detallistas.

2.5.2. Dimensiones que conforman la imagen de una tienda departamental,
Kunkel y Berry (1968)

Kunkel y Berry (1968) concibieron la imagen de un establecimiento como un intangible,
vago, amorfo y un fenédmeno virtualmente inmensurable. Sin embargo, desde un en-
foque de comportamiento o conductual, la imagen deberia definirse como un estimulo
discriminado con una accion esperada de reforzamiento. Especificamente definieron la
imagen de tienda como el concepto total o el reforzamiento esperado que una persona
asocia cuando compra en una tienda particular.

Para los autores, la imagen se adquiere a través de la experiencia, por lo tanto es apren-
dida. El consumidor desarrolla la imagen de una tienda, sobre la base del total de sus
experiencias acumuladas cuando compra ahi.

Por otro lado, en opinién de Kunkel y Berry (1968) cada subcultura tiene un conjunto de
normas, recompensas y castigos, definiciones y estimulos discriminantes. Un individuo,
a su vez pertenece a varias subculturas y por tanto es sujeto de valoresy normas incon-
sistentes, asi como de definicion de recompensas.

Los autores establecieron que los principios de aprendizaje en un contexto social y de
normas subculturales son determinantes del comportamiento de compra, ya sea al se-
leccionar un establecimiento y evitar otro. Como los principios de comportamiento no va-
rian en el tiempo son aplicables para reforzar los patrones de conducta cuando aparecen
en un determinado contexto para el individuo. Se siguié una metodologia cuantitativa
para este estudio, en la que entrevistaron a 350 clientas de tres tiendas departamentales
en el norte de Arizona, Estados Unidos. La muestra total fue de 1.050 consumidoras.
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Kunkel y Berry (1968) determinaron que los factores que conforman la imagen de una
tienda departamental son doce con sus respectivos componentes: 1) precio de la mer-
cancia (precios bajos, precios justos o competitivos, valor, promociones y calidad de
la mercancia); 2) calidad de la mercancia (buena o mala calidad de los departamen-
tos y ofrecer nombres de marca en inventario ); 3) surtido de la mercancia (amplitud,
profundidad y ofrecer las marcas que gustan al consumidor); 4) moda; 5) personal de
ventas (actitud del personal de ventas, conocimiento del personal de ventas, niumero de
empleados, buen o mal servicio); 6) conveniencia de las instalaciones (localizacion res-
pecto del hogar, ubicacion respecto del lugar de trabajo, acceso, buena o mala localiza-
cion); 7) factores de conveniencia: estacionamiento, horario de apertura, conveniencia
en relacion con otras tiendas; 8) servicios (crédito, entrega, facilidades de estaciona-
miento, otros servicios); 9) promociones de venta (ventas especiales, estampas y otras
promociones, shows de moda y eventos especiales); 10) publicidad (estilo y calidad de
la publicidad, medios-vehiculos, credibilidad de los anuncios); 11) atmésfera de la tienda
(distribucion de la tienda, decoracion interna y externa, exhibidores de mercancia, tipo
de consumidor, congestidn, buenos regalos) y 12) ajustes de reputacién (devoluciones,
cambios y reputacion justa).

El hallazgo principal de los autores consistio en que el 99% de las respuestas sobre
imagen que se pudieron codificar, coincidieron con alguna de las 12 categorias. Con
ello, los autores comprobaron que la imagen podia ser especificada con mayor precision
de lo que la literatura habia escrito hasta ese momento. Otra de las aportaciones impor-
tantes, consistié en que presentaron una forma mas estructurada sobre la concepcion y
el analisis de imagen de tienda como un estimulo discriminante.

2.5.3. Imagen de tienda, a partir de una investigacién documental,
Lindquist (1974)

Lindquist (1974) definié imagen de tienda, como un constructo complejo en naturaleza,
que consiste en una combinacion de aspectos tangibles o funcionales e intangibles o
psicoldgicos que el consumidor percibe.

Lindquist (1974) realizé una investigacion documental de los autores que habian estu-
diado el concepto de imagen de tienda. Incluso asevero que el término imagen de tienda
podia ser facilmente sustituido por imagen de marca en la definicién y conceptualizacion
de ésta. De acuerdo con su estudio, Lindquist (1974) defini6 la imagen de tienda, como
una estructura de nueve dimensiones clave: 1) mercancia, 2) servicio, 3) clientela, 4)
instalaciones fisicas, 5) conveniencia, 6) promocion, 7) ambiente de la tienda, 8) facto-
res institucionales y 9) satisfaccion postransaccion. De estos nueve, hallé las siguientes
coincidencias entre investigadores precedentes, los cuales se presentan en la tabla
2-4. Sobresalen como dimensiones clave la mercancia, seleccién o surtido con 42% de
menciones, la calidad de la mercancia con 38%, el precio de la mercancia igual con 38%
y la conveniencia de la localizacion con 35%.
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Tabla 2-4 Dimensiones de imagen del estudio de Lindquist (1974)

Dimension Menciones realizadas por investigadores anteriores
Mercancia, Seleccién o Surtido 42%
Calidad de la mercancia 38%
Precio de la mercancia 38%
Conveniencia de la localizacién 35%
Mercancia, Estilo y Moda 27%
Servicio en general 27%
Atencion del personal de ventas 27%

Fuente: Lindquist (1974)

En resumen, Lindquist (1974) encontré que al menos 25% de los estudiosos del con-
cepto de imagen coinciden sobre los siguientes componentes importantes: mercancia,
servicio y localizacion. Y como aspectos clave de la mercancia: surtido, calidad, precio,
estilo/moda.

2.5.4. Aplicacion de la técnica lingiiistica para definir imagen de tienda,
Cardozo (1974)

Cardozo (1974) reportd en su estudio cualitativo utilizando la técnica psicolinguistica
que la imagen de tienda varia de acuerdo con el tipo de producto. El autor argumenté
que en los estudios que se habian hecho hasta el momento, se elegia un determinado
tipo de tienda y se seleccionaban las dimensiones en las cuales los sujetos de estudio
deberian evaluar a la tienda.

La muestra fue de 120 consumidoras, cuyo rango de edad se encontraba entre los 25y
los 55 afios, integrantes de grupos religiosos, de clase media y alta de los suburbios del
area de influencia aledafa la marca de tiendas: Target. En cuanto al aspecto geografico,
se seleccionaron dos ciudades estadounidenses divididas en grupos de 30. Dos de los
grupos que participaron eran de la ciudad de Milwaukee, ciudad en donde una nueva
tienda Target habia iniciado operaciones. Los otros dos grupos eran de la ciudad de
Mineapolis, donde la marca de tienda tenia varios afnos atendiendo ese mercado.

El uso de la técnica psicolinguistica permitié que los participantes manifestaran en forma
menos estructurada los sustantivos y adjetivos que vinculaban con las tiendas y con dos
tipos de productos: el de salud-cuidado personal y de articulos para el hogar.

Los productos de salud-cuidado personal considerados fueron: shampoo, desodorante,
pasta de dientes, bolas de algoddn, banditas, entre otros. Los bienes considerados del
hogar fueron: utensilios de cocina, utensilios de servicio. Este tipo de productos se cla-
sifican en los departamentos de bienes de conveniencia de las tiendas.
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Cada una de las 30 consumidoras en cada grupo fue entrevistada personalmente, por
mujeres del equipo de investigacion en marketing, respecto de una categoria de mer-
cancia y posteriormente en relacién con la otra. El orden de presentacion de las cate-
gorias de mercancia se alterné de una participante a otra. Después, a cada participante
de la primera fase de entrevistas de Milwaukee, se le presentd el nombre de la nueva
tienda que iba a ser introducida con un resumen sobre su concepto. Esto no fue requeri-
do para las mujeres de Mineapolis. Luego, a cada participante se le solicité que colocara
en un pizarrén una frase para su tienda ideal de acuerdo con la clase de productos y si
la tienda diferia de otras.

Este procedimiento permitié obtener datos sobre: 1) el conjunto de tiendas consideradas
para un tipo de producto, 2) la distancias entre las tiendas, las cuales entre mas grandes
eran mas significativas las diferencias entre éstas; 3) los adjetivos que describieron las
semejanzas y diferencias entre las tiendas.

El principal hallazgo de este estudio fue que los consumidores evaltuan una tienda en
funcion del tipo de producto, y que en funcién de éste encuentran diferencias entre la
oferta de una tienda u otra.

2.5.5. Uso de la técnica de diferencial semantico para evaluar la imagen
detallista, McDougall y Fry (1974)

McDougall y Fry (1974) resaltaron la importancia que tiene la imagen para los detallistas.
Y coinciden con otros autores, en que entre mas favorable sea la imagen del detallista,
los consumidores estaran mas gustosos de ir y comprar en ésta.

Los autores definieron imagen de tienda como la personalidad de ésta, la cual consiste
en un complejo de significados y relaciones que sirven para caracterizar la tienda ante
la gente. Los consumidores perciben las tiendas en un numero de dimensiones, usual-
mente denominadas componentes, las cuales colectivamente construyen la imagen de
marca. El nimero de componentes es incierto, debido a que depende del método de
categorizacion del investigador. Por medio de la combinacién de dos métodos de medi-
cion para la imagen; el de diferencial semantico y de preguntas abiertas McDougall y Fry
(1974) realizaron su estudio a 332 amas de casa. Los aspectos evaluados a través de
la escala semantica fueron: cortesia del personal, ayuda del personal, presién del per-
sonal, credibilidad de la publicidad, confiabilidad de la publicidad, precios competitivos,
productos de alta calidad y la preferencia de las amistades por la tienda.

En las preguntas abiertas, lo que mas gustoé a las entrevistadas sobre las tiendas fue:
1) del personal de ventas: la cortesia del personal,2) de la mercancia: la selecciony la
calidad de los productos, 3) del servicio posventa: la garantia de devolucion y el servicio
posventa, 4) de la atmdsfera de la tienda: el disefio, los exhibidores y el ambiente, 5)
de valor-precio: las rebajas, 6) de servicios de tienda: aire acondicionado, empaque y
envio, 7) de localizacion: adecuada ubicacion.

64



Marco Teorico

De acuerdo con los autores, las dos técnicas empleadas permitieron encontrar fortalezas
distintas. Los autores encontraron que al utilizar escalas de diferenciacion semantica
se puede hacer la comparacién entre tiendas yéstas constituyen material potencial para
un analisis cuantitativo. Por otro lado, las escalas semanticas presentan la limitante de
que los sujetos de estudio empleen la categoria neutral cuando no saben o descono-
cen la respuesta. También tienen la limitante de que no se pueden detectar problemas
especificos o bien oportunidades para los detallistas. Las preguntas abiertas, por su
parte muestran limitaciones en cuanto al grado en que deben ser usadas. Sin embargo,
cuando se combinan los dos métodos los resultados son altamente detallados y brindan
una ilustracion completa de la imagen de tienda, aunque los costes por usar ambos
meétodos son altos.

2.5.6. El cliente define la imagen de tienda, Doyle y Fenwick (1974)

Doyle y Fenwick (1974) definieron imagen de tienda como una evaluacién de los aspec-
tos sobresalientes, individualmente percibidos y sopesados por la clientela. La imagen
detallista es conceptualizada o reforzada por las asociaciones que realiza un comprador
cuando adquiere un bien en una tienda particular. Doyle y Fenwick (1974) distinguieron
cinco elementos de imagen de tienda: precio, ubicacion, producto estilo y surtido.

2.5.7. Imagen detallista en funcién de tipos de clientes, William Bearden (1977)

Bearden (1977) reiterd lo dicho por Martineau (1958) que entre mas cerca esté la oferta
de productos y servicios, en relacidn con las expectativas de los consumidores, la tien-
da estara mas cerca de convertirlos en clientes regulares o frecuentes. Para Bearden
(1977), laimagen de tienda o establecimiento es un concepto amplio y comprensivo que
refleja las actitudes de los consumidores respecto de las tiendas.

Bearden (1977) realiz6 un estudio cuantitativo de imagen de tienda, mediante un estu-
dio transeccional con una muestra de 95 mujeres y empleados de staff de una univer-
sidad regional en los Estados Unidos. Las tiendas al detalle empleadas en el estudio
fueron las cuatro tiendas departamentales, consideradas mas grandes o importantes
en la comunidad.

El autor estudio siete atributos o caracteristicas: 1) nivel de precios, 2) calidad de la
mercancia, 3) seleccion, 4) atmdsfera, 5) localizacién, 6) facilidades de estacionamiento
y 7) amabilidad de los empleados.

Con apoyo de la técnica ANOVA, o analisis de varianza, se determiné que existen di-
ferencias en cuanto a la percepcion de los factores de imagen de tienda, en funcion de
grupos de consumidores. Dicha percepcion dependia de los habitos de compra, respec-
to de los clientes que compran en tiendas del centro de la ciudad y quienes lo hacen en
centros comerciales.
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De acuerdo con los resultados de Bearden (1977) los atributos mas significativos de los
siete que indago fueron: 1) atmosfera, 2) localizacion, 3) facilidades de estacionamiento
y 4) amabilidad de los empleados.

2.5.8. Distincion de segmentos para evaluar la imagen de tienda, Hansen
y Deutscher (1977-1978)

Hasta 1977, se puede decir que se encuentran los autores pioneros del estudio sobre
imagen de tienda. Incluso era confuso el manejo entre dimensiones, factores, compo-
nentes y atributos. Hansen y Deutscher (1977-1978) son los primeros investigadores en
sugerir tres niveles de agregacion en el esquema de medicion de imagen. Por ejemplo;
los autores establecieron como primer nivel de clasificacién para un aspecto de imagen
de tienda como mercancia, ésta constituye una dimension, y seleccion de mercancia es
un componente de esa dimension, y alguna cuestién especifica relacionada con selec-
cion de mercancia es un atributo.

Para el desarrollo de su estudio, se basaron en Lindquist (1974). Usaron una muestra
de 485 consumidores del directorio telefénico de la zona metropolitana de Columbus,
Ohio en Estados Unidos.

Los autores trabajaron con 9 dimensiones:1) mercancia, 2) servicio, 3) clientela, 4)
instalaciones fisicas, 5) conveniencia, 6) promocion, 7) atmosfera de la tienda, 8) insti-
tucionalidad, y 9) satisfaccion postransaccion. De estas dimensiones ubicaron 20 com-
ponentes y los encuestados resaltaron el nivel de importancia de 41 atributos, tanto de
tiendas de abarrotes como de tiendas departamentales, sugeridos anteriormente en la
literatura, pero que variaban segun el tipo de tienda.

Por otro lado, la segmentacion fue clave para comprender al consumidor, asi como el
nivel de importancia relativa que brinda a las dimensiones. Hansen y Deutscher (1977-
1978) distinguieron dos segmentos principales a los que denominaron Ay B. El seg-
mento A se caracteriza por ser mayor, mas estable en la comunidad, pero con ingreso
y nivel de escolaridad bajos. Este segmento dio una mayor importancia a la publicidad
de la tienda y a sus politicas. El Segmento B era mas joven y mejor educado. Los con-
sumidores clasificados en el grupo B, prestan una mayor atencién a los componentes
relacionados con el precio y la eficiencia.

2.5.9. Técnicas cualitativas para investigar la imagen detallista, Dichter (1985)

Dichter (1985) indicé que la imagen detallista no estaba anclada a datos objetivos y
detalles de ésta. De acuerdo con el autor, la esencia de la imagen refiere a modelos y
jerarquias. También aclara que las motivaciones humanas deben tratarse con cuidado,
que no pueden hacerse suposiciones simples. Por otro lado, el autor afirmé que las ima-
genes estan en constante flujo y varian de estrategia en estrategia, de tiempo en tiempo.
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La imagen abre nuevas formas de ver el mercado y una influencia innegable para la
economia (Dichter, 1985). El éxito de una marca depende del marco cultural del merca-
do en el cual se comercialice, mas que en las propiedades especificas del producto. La
tecnologia puede cambiar una imagen, debido a que una innovacion influye en el patrén
de compra y en la reaccién que tiene el consumidor ante todo el conjunto de productos.
Una de las aseveraciones importantes de Dichter (1985) refiere a la descripcién de una
imagen, ya que en el momento de dibujarla a través de ciertos paradigmas y parame-
tros; la descripcién de la misma ya es afectada.

A través de un estudio cualitativo, Dichter descubrié algunas técnicas para indagar la
imagen e indico lo siguiente:

1. Descubrir una sefal. Un elemento puede servir como sefial de la personalidad
o del Gestalt.™

2. Relacionar imagenes a los simbolos.

3. Desarrollar una imagen. Se puede desarrollar un perfil para un producto. Aqui
el autor remarca la importancia de proporcionar a los entrevistados una escala
de diferencial semantico.

4. Cristalizar las descripciones de imagen. Cuando se describe a la gente o pai-
ses, se habla con imagenes.

5. Psicodrama. Método que utilizé Dichter en su estudio para comprender un pro-
ducto. El investigador solicito a la gente que particip6 en la sesion de grupo que
actuara como si fuera un producto.

Una de las aportaciones importantes de Dichter (1985) refiere a imagenes inapropiadas
o erréneas de los productos, que puedan desalentar a los consumidores. Su conclu-
sion mas importante fue afirmar que las imagenes son fuerzas misteriosas. Los seres
humanos hemos vivido en sociedades racionales e intelectuales y tenemos miedo a
las emociones. Y por otro lado, se busca exhaustivamente el impacto motivacional que
estimulos como las imagenes tienen en el individuo.

2.5.10. Modelo analitico de trayectorias aplicado a la imagen detallista, Sirgy
y Samli (1985)

Sirgy y Samli (1985) académicos de la Universidad Politécnica de Virginia propusieron
un modelo analitico de trayectorias, el cual relacionaba la imagen funcional de la tienda
y la lealtad compleja de compra con la lealtad a la tienda. El constructo imagen de tienda
lo relacionaron respecto de la congruencia con la auto-imagen y la imagen simbdlica
de la tienda. La lealtad compleja de compra esta determinada por la lealtad y el estatus
socioecondémico.

5 Gestalt. Punto de vista psicolégico que dice que es necesario considerar el todo de algo, debido a que el todo
tiene un significado diferente al de sus elementos individuales. En publicidad, la implicacion de esta teoria, es
que una marca particular debe considerarse como un todo organizado y no como el total de sus atributos.
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Para realizar esta investigacion se recogieron dos muestras. La primera estuvo com-
puesta por 256 compradores interceptados cuando salian de una tienda departamental,
la segunda de 115 clientes de una tienda especializada.

Para medir el constructo de imagen de tienda utilizaron siete dimensiones: caracteristi-
cas generales de la tienda, caracteristicas fisicas, precio, personal, promocion, conve-
niencia, producto y servicios, las cuales habian sido evaluadas en estudios anteriores
(Samli, 1976; Lincoln, 1978; Samli y Sirgi, 1981).Veinte escalas de diferencial semantico
se utilizaron para medir la imagen de tienda. En cambio para medir lealtad a la tienda se
utilizaron dos indicadores: la frecuencia de visitas a una tienda particular y el deseo de
volver a visitar la tienda cuando la necesidad lo requiriera.

Se utilizé un analisis de trayectorias para realizar la evaluacion sistematica y simultanea
de la interrelacion de las variables. De acuerdo con los resultados se obtuvo que la
evaluacion de la imagen de tienda y la lealtad compleja de compra predicen la lealtad
a la tienda. En general, estas variables se refieren a lo siguiente, la imagen de tienda
tiene que ver con la actitud respecto de los atributos funcionales y utilitarios de la tien-
da; la lealtad compleja de compra se refiere a la disposicion de los consumidores para
comprar constantemente en la misma tienda.

2.5.11. La imagen de tienda se desarrolla por parte del consumidor, Mazursky
y Jacoby (1986)

Para Mazurskyy Jacoby (1986) fue importante redefinir el concepto de imagen de tien-
da. De acuerdo con estos investigadores la imagen de tienda se define como: “una
cognicion o afecto (o conjunto de cogniciones y afectos) que se infieren o bien que parte
de una serie de percepciones y/o entradas en la memoria hacia cierto fenémeno -que
puede ser un objeto 0 evento como una tienda, producto o venta- los cuales representan
lo que ese fendmeno significa para un individuo”.

Con su estudio, Mazurskyy Jacoby (1986) demostraron que la imagen de tienda es un
aspecto subjetivo que se desarrolla por parte del consumidor. Estos autores tomaron
como referencia las dimensiones senaladas por Lindquist (1974), pero se avocaron a
remarcar la percepcion de tres aspectos de interés sobre el constructo de imagen de
tienda: calidad de la mercancia, calidad del servicio y qué tan placentero es el esta-
blecimiento. Ademas sometieron a medicion tres circunstancias en la formacién de la
imagen de tienda: 1) la impresion o imagen que se forma de una nueva tienda contra la
percepcion de imagen del consumidor, 2) la imagen de una tienda nueva o diferente y 3)
la imagen que se configura de otras tiendas.

Este estudio ocupd como sujetos de estudio a 120 estudiantes, hombres y mujeres de
una universidad norteamericana, entre los 17-22 afos de edad y como unidad de anali-
sis, una tienda departamental.

Los resultados de este estudio permitieron realizar una representacion espacial de las
dimensiones y componentes clave de imagen de tienda, para establecer cuales son las
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relaciones entre éstos. Los aspectos mas relevantes resultaron ser los relacionados con
la informacioén sobre precio (rangos de precio, porcentaje de inventario en venta y des-
cuentos). En un segundo nivel, se encontraron los aspectos vinculados con mercancia
(surtido, colores, materiales y nombres de marca). En un siguiente nivel se encontro la
localizacion de la tienda y el interior de ésta.

Y finalmente en la periferia del modelo se encontraron los factores relacionados con po-
liticas de la tienda y servicios de informacion (numero de vendedores por departamento
y politicas de devolucion).

2.5.12. La imagen de tienda es una mezcla funcional y emocional, Berman
y Evans (1995)

Berman y Evans (1995) definen imagen de tienda como una mezcla funcional y emo-
cional. El consumidor organiza y resguarda estos atributos en un sistema consciente, el
cual les permite decidir sobre sus expectativas con respecto de las politicas y operacio-
nes de la tienda.

De los autores citados anteriormente, se puede observar en la tabla siguiente que no
existe una definicion generalmente aceptada del concepto de imagen de tienda.

Tabla 2-5 Definiciones de la imagen de establecimientos detallistas.
Autores mas destacados antes de 1997

Autor Definicion

Modelo de multiatributos. Forma en que la tienda es definida en la mente
Martineau (1958) del consumidor, parte por sus cualidades funcionales y por otra parte por un
aura de atributos psicoldgicos

Concepto total o el reforzamiento esperado que una persona asocia cuando

Kunkel y Berry (1968) compra en una tienda particular.

Constructo complejo en naturaleza, que consiste en una combinacion
Lindquist (1974) de aspectos tangibles o funcionales e intangibles o psicolégicos que el
consumidor percibe presentes.

La personalidad que presenta la tienda ante el publico, un complejo de

McDougall y Fry (1974) significados y relaciones que sirve para caracterizar la tienda ante la gente.

Evaluacién del consumidor de los aspectos sobresalientes que son

Doyle y Fenwick (1974) percibidos individualmente.

Concepto amplio y comprensivo que refleja las actitudes de los

Bearden (1977) consumidores respecto de tiendas individuales.

Este constructo se refiere a la personalidad estereotipada que tienen los

Sirgy y Samli (1985) consumidores sobre una determinada tienda detallista.

Una cognicién o afecto (o conjunto de cogniciones y afectos) que son inferidos
Mazursky y Jacoby o bien de una serie de percepciones y/o inputs de la memoria hacia cierto
(1986) fendmeno-que puede ser un objeto o evento como una tienda, producto o
venta y que representan lo que ese fendmeno significa para un individuo.

Mezcla funcional y emocional. Los atributos son organizados por el consumidor
Berman y Evans (1995) | y resguardados en un sistema consciente, el cual les permite decidir sobre sus
expectativas con respecto de las politicas y operaciones de la tienda.

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores
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Tabla 2-6 Dimensiones de imagen detallista utilizadas
por varios autores antes de 1997

Autor Nl.jm' Dimensiones Atributos Umc!a.d_de Metodologia
Dim. analisis
1) Disefio de la tienda, 2) Estudio
Martineau distribucion y arquitectura, Tienda cualltafuvo
(1958) 4 3) color, 4) simbolos, 5) - departamental Entrevista no
publicidad, 6) vendedores, estructurada
entre otros.
1) Precio de la mercancia;
2) calidad de la mercancia;
3) surtido de la mercancia;
4) moda; 5) personal de
ventas; 6) conveniencia de
las instalaciones; 7) factores Estudio
Kunkel y de conveniencia; tales como . cuantitativo
. . . Tres tiendas
Berry 7 estacionamiento, horario de 12 departamentales Encuesta
(1968) apertura, conveniencia en P 1050
relacion con otras tiendas; consumidoras
8) servicios, 9) promociones
de venta;
10) publicidad; 11)
atmadsfera de la tienda y
12) reputacion
1) Mercancia, 2) servicio,
3) clientela, 4) instalaciones
. . fisicas, 5) conveniencia, L
Lindquist 9 6) promocién, 7) ambiente 30 - Rewsmn de
(1974) . literatura
de la tienda,
8) factores institucionales y
9) satisfaccion posventa
Cardozo . . Qutlet: dos Técnica
- 5 dimensiones top - ciudades, dos L
(1974-1975) . psicolinguistica
tipos de producto
Los aspectos evaluados
a través de la escala
semantica fueron: 1) ) .
i Dos métodos:
cortesia del personal, 2)
. Escalas de
ayuda del personal, presion , .
del personal diferencial
McDougally personal, Tiendas al Semantico
Fry (1974) 7| 3)credibilidad de la ) detalle Preguntas
publicidad, 4) confiabilidad .
L abiertas
de la publicidad, 5) 332

precios competitivos, 6)
productos de alta calidad
y 7) la preferencia de las
amistades por la tienda

consumidoras
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Tabla 2-6 (Continuacion...) Dimensiones de imagen detallista utilizadas
por varios autores antes de 1997

Autor Nl.Jm' Dimensiones Atributos Umc!a'd.de Metodologia
Dim. analisis
Doyle y 1) Precio, 2) ubicacion,
Ferwick 5 3) producto , - tiendas
(1974) 4) estilo y 5) surtido
1) Nivel de precios,
2) calidad de la
mercancia, 3) seleccion,
Bearden 4) atmosfera, 5) 4 tiendas Analisis de
(1977) 7 localizacion, ) departamentales varianza
6) facilidades de P
estacionamiento y
7) amabilidad de los
empleados.
Encuesta
. . ) 485
Hanseny Las dimensiones Tiendas consumidores
Deutscher 9 propuestas por 20 departamentales de importante
(1977-1978) Lindquist. y recauderias area P
metropolitana
1) Caracteristicas Dos muestras:
Sirgy y Samli fisicas, 2) precio, 3) Tiendas :
. 256 y 115 para
(1985) 7 personal, 4) promocion, 20 departamentales .
T - los dos tipos de
5) conveniencia, 6) y especializadas )
s tienda
producto y 7) servicios.
Las dimensiones
analizadas son. 1) Encuesta
Mazursky y . ' 3 tiendas 120 estudiantes
Mercancias, 2) Aspectos L
Jacoby 3 . 15 departamentales | Procedimiento
relacionados con el . .
(1986) o simultaneas de escala
servicloy multidimensional
3) Compra placentera

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores

2.5.13. Modelo Estimulo-6rgano-respuesta aplicado a la imagen de tienda,
Sherman, et al. (1997)

El estudio de Sherman, et al. (1997) incorpora el modelo clasico de EOR (estimulo-
organo-respuesta) para explicar por qué las emociones del consumidor constituyen un
mediador en el proceso de compra. De esta forma, también los autores reinterpretan la
conceptualizacion de atmosfera de tienda. En este modelo, el estimulo es la atmdsfera
de la tienda. Basado en el trabajo de Baker (1986), Sherman y sus colegas utilizan tres
tipologias para denominar los factores que conforman la atmésfera de la tienda: factores
sociales, factores de disefio y factores ambientales.

Los factores sociales estan relacionados con otras personas presentes en la tienda. De
todo el personal, el mas importante es el vendedor, como parte de la mezcla de marke-
ting en donde se tiene un control significativo sobre el nimero, el tipo y la conducta de
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la fuerza de ventas. Los factores ambientales se vinculan con los elementos no visuales
del ambiente de la tienda como el olor y la iluminacion. Los factores de disefio son visua-
les en cuanto a su naturaleza y tienen que ver con la distribucion, el color, la limpieza,
la saturacion y el espacio.

Mediante la aplicacion de encuestas, en donde se interceptd a consumidores al salir de
tiendas de moda en el centro comercial, se utilizé un cuestionario que abarcaba aspec-
tos acerca del estado emocional, sus percepciones acerca de la atmoésfera de la tienda,
asi como aspectos psicograficos de los clientes. El instrumento de medicién tenia 18
preguntas o items, en un formato de ocho puntos de escalas de diferencial semantico.

Se utilizo la técnica de analisis factorial para este esta investigacion. Los hallazgos mas
importantes de este estudio fueron que los factores sociales y el disefio de la tienda
tienen un impacto positivo en el placer, el ambiente influye en el estado de animo. Este
trabajo encontrd que el placer tiene una influencia positiva en el dinero que se gasta y
en el gusto por la tienda, asi como en el tiempo de permanencia en la tienda y el nimero
de articulos comprados.

2.5.14. Estudio comparativo entre norteamericanos y coreanos sobre imagen
de tienda, Yoo y Donthu (1998)

Yoo y Donthu (1998) reportan el primer estudio comparativo sobre imagen de tienda
entre 174 norteamericanos y 180 coreanos, junto con los nexos que existen entre el
nivel de incertidumbre social con imagen de tienda. La técnica de escenarios fue utili-
zada para manipular la imagen de una nueva tienda de zapatos deportivos y el nivel de
incertidumbre de aversion con escalas de 5 items.

Los resultados mostraron que la imagen de tienda se utiliza como un elemento extrin-
seco de la calidad de producto, incrementaba la intencion de compra. De este expe-
rimento, los coreanos resultaron mas propensos a ser influenciados por estimulos de
imagen de tienda que los norteamericanos. Los autores explican este hallazgo, porque
los habitantes en Corea constituyen una sociedad con menor nivel de incertidumbre a la
aversion y mas dispuestos a tomar riesgos.

2.6. ESTUDIOS QUE VINCULAN LA IMAGEN, SATISFACCION, LEALTAD Y TIPO
DE CONSUMIDORES A LOS ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS

2.6.1. Relacién entre imagen de marca, satisfaccion y lealtad a la tienda, Bloemer
y De Ruyter (1998)

Bloemer y De Ruyter (1998) relacionaron la imagen de marca con la satisfaccion y leal-
tad a la tienda. Con respecto de la lealtad a la tienda, la definieron como: “la tendencia
hacia una respuesta de comportamiento expresada a lo largo del tiempo, en la cual
existe un proceso de decision, respecto de una tienda o de un conjunto de éstas, la cual
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es una funcion psicolégica (proceso de decision y evaluacion) de procesos que resultan
en un compromiso hacia la marca”. Por lo que se refiere al concepto de satisfaccion con
la tienda, los autores la definen como la creencia que ocurre cuando se confrontan las
expectativas con el desempefio percibido.

Y en cuanto a imagen de tienda, los autores la definencomo el conjunto de percepciones
de una tienda sobre diferentes atributos. Las dimensiones que analizaron fueron ocho:
1) localizacion, 2) mercancia, 3) atmosfera de la tienda, 4) servicio al cliente, 5) precio,
6) publicidad, 7) venta personal y 8) programas de incentivos.

Bloemer y De Ruyter usaron una muestra compuesta por clientes de una tienda de-
partamental en una importante ciudad suiza, en la parte alemana. Se encuestaron 300
consumidores y se utilizaron 124 para los analisis. El modelo se prob6é mediante un ana-
lisis de regresion. Este estudio encontré que la satisfaccion del cliente juega un papel
mediador y que si se incrementa ésta, la lealtad incrementa. Por otro lado, el efecto de
la imagen de tienda es mediado por la satisfaccion, y hace mas fuerte el papel de ésta
para generar lealtad. Es decir, la imagen de tienda puede influenciar la lealtad a la tienda
via la satisfaccion sobre ésta.

2.6.2. Percepciones de clientes coreanos sobre imagen de tienda, Kim
y Jin (2001)

Una aportacion importante a contrastar de manera empirica es la importancia de la
imagen de tienda, contra las percepciones de los consumidores, tal y como lo muestra
Kim y Jin en 2001. Estos investigadores analizaron y compararon las percepciones de
clientes coreanos con respecto de tiendas nacionales y multinacionales de descuento.

La unidad de estudio consistié en tiendas de descuento nacionales y multinacionales de
Corea: E-Mart, Carrefour y Walmart en seis sitios distintos. Aunque Walmart y Carrefour
tienen un formato distinto en su pais de origen, el formato que tienen en Corea es el de
una supertienda de descuento. Se eligieron dos suburbios de las ciudades de Sedl, llsan
y Bundang. La muestra del estudio de Kim y Jin (2001) comprendi6é 467 cuestionarios,
que se administraron mediante la técnica de intercepcion en el area comercial a mujeres
casadas, quienes constituyen el consumidor principal de tiendas de descuento y respon-
sables de la compra de abarrotes. El instrumento se aplico en diferentes momentos del
dia y el formato de los items uso escalas Likert de 7 posiciones.

Mediante un analisis de componentes principales, los autores distinguieron seis dimen-
siones de imagen de tienda: 1) conveniencia de servicio, 2) instalaciones convenien-
tes, 3) congestion, 4) limpieza y atmdsfera espaciosa, 5) competitividad en precio y 6)
productos de moda. También se incluyeron atributos coreanos como disponibilidad de
lineas de autobus hacia diferentes complejos.

En cuanto a los valores, Kim y Jin (2001) tomaron como base la lista de valores (LOV)y
a través de un anadlisis factorial identificaron tres factores: actualizacion personal, segu-
ridad-placer y afiliacion social. Los resultados de este estudio demuestran que existen
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diferencias entre las percepciones hacia tiendas de descuento nacionales, contra las
multinacionales. Los clientes de tiendas multinacionales presentan mayores niveles de
excitacion y satisfaccion. Estos clientes mostraron mayor intenciéon de recompra que los
clientes de tiendas de descuento coreanas. Otra de las diferencias que se encontraron
entre los dos grupos de consumidores fue que los clientes de tiendas de descuentos
multinacionales compran menos frecuentemente, recorren distancias mas grandes para
llegar al establecimiento, tardan en comprar mas tiempo y gastan mas en una compra
que los clientes de tiendas nacionales coreanas.

2.6.3. La imagen de tienda es antecedente de la satisfaccion y lealtad, Bloemer
y Odekerken-Schrdeder (2002)

En el 2002, Bloemer y Odekerken-Schréeder realizaron una investigacion a 357 consu-
midores de un supermercado europeo. En este estudio, los autores reiteran la postura,
de que la imagen de tienda es un antecedente importante para lograr la satisfaccion y
consecuente lealtad de los clientes.

Mediante la técnica de modelacion con ecuaciones estructurales realizaron su estudio
de investigacion. Con respecto de la imagen de tienda, se basaron en las dimensiones
propuestas por Ghosh (1994): 1) amabilidad del personal, 2) surtido amplio, 3) facil de
llegar, 4) ofrecer valor por el dinero, 5) atmésfera agradable, 6) promociones en tienda
atractivas.

En cuanto a satisfaccion, se basaron en el trabajo realizado anteriormente por Bloemer
y De Ruyter (1998), en el cual distinguieron lo siguiente: 1) el supermercado confirma
mis expectativas, 2) estoy satisfecho con la relacion precio-calidad, 3) estoy realmente
satisfecho con el supermercado “x”, 4) en general estoy satisfecho con el supermercado
“x”, 5) en general estoy satisfecho con el servicio que obtengo del supermercado “X”.
El constructo de lealtad tom6 como base el trabajo de Zeithaml, (1996) y estuvo com-
puesto por las siguientes dimensiones: 1) comunicacion boca a boca, 2) intenciones de
compra, 3) insensibilidad al precio y 4) comportamiento en relaciéon con quejas.

El estudio de Bloemer y Odekerken-Schréeder (2002) demostrd el efecto mediador de
la confianza y el compromiso entre la satisfaccién y lealtad a la tienda. El compromiso
tiene un fuerte impacto en el compromiso, en la insensibilidad al precio y en la comuni-
cacion boca a boca.

El impacto de caracteristicas de la tienda como el surtido, la atmdésfera y la ubicacion,
se ven reflejadas en la preferencia del cliente a ser un visitante frecuente del super-
mercado, los cuales tienen un efecto positivo en la satisfaccion. Por otro lado, el efecto
positivo, también juega un importante rol para la satisfaccién del consumidor, ya que
implica un ambiente especial en el establecimiento, que hace que éste se sienta alegre
y complacido.
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2.6.4. Tipologia de compradores para evaluar imagen de establecimiento,
Jin y Kim (2003)

En el 2003, Jin y Kim realizaron una tipologia de compradores coreanos de tiendas de
descuento, con significantes diferencias entre cuatro grupos, acerca de los motivos para
comprar, los atributos de la tienda, sus intenciones de recompra y el dinero que gastan
en una compra.

Esta investigacion se llevd a cabo con una muestra de 624 consumidoras casadas, de
tiendas de descuento y mostré mediante un analisis factorial, que los motivos para ser
cliente de una tienda son: la socializacién, la diversion y el aspecto utilitario.

Los aspectos de tienda que sobresalieron fueron: 1) la conveniencia de las instalaciones,
2) la conveniencia del servicio, 3) la conveniencia de la compra, 4) qué tan espaciosa y lim-
pia es la atmésfera de la tienda, 5) la competitividad del precio y 6) los articulos de moda.

Los cuatro grupos de clientes que se identificaron en el analisis de cluster fueron los
siguientes:

a) Compradores motivados pasivos. El grupo de clientes ubicado en esta clasifi-
cacion presenta el mayor numero de motivaciones y de diversién. Para estas
personas es importante la conveniencia del servicio, la limpieza-espacio de la
atmadsfera, los productos de moda. Van a la tienda que esta mas cerca de su
domicilio, con precios bajos y en la cual sienten que es facil comprar. El gasto
que hacen por visita es moderado. El 34,1% de entrevistados pertenecen a
este segmento, es decir 152 clientes.

b) Compradores socialmente motivados. A este tipo de clientes les gusta ir a
la tienda porque la tienda tiene una atmoésfera limpia y espaciosa. Les gusta
que haya variedad de bienes, un ambiente placentero, facilidad de estacio-
namiento. Les excita mucho comprar, tienen intencidon de recompra y gastan
menos por visita. Este grupo lo conforman 49 clientes que representan 11,0%
de la muestra.

c) Compradores utilitarios. Estos clientes encuentran motivacion en los aspectos
de valor-precio, surtido de producto, obtencién de informacion de los productos
y prestan menor atencion hacia la diversion (29,6% 6 132 clientes).

d) Compradores apaticos. Este segmento de clientes se interesan por cuestio-
nes de conveniencia de la tienda. Disponen de menos tiempo para comprar y
gastan mucho dinero en una sola compra. Esta representado por 113 perso-
nas, 25,3%.

2.6.5. Interrelaciéon entre imagen, satisfaccion y lealtad de tiendas de descuento
en Corea, Koo (2003)

Koo (2003) realiz6é una investigacion sobre tiendas de descuento en Corea, en la cual
participaron 517 consumidores que tuvieran experiencias recientes (menos de 6 meses)
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con la tienda. El estudio establecio las interrelaciones que existen entre imagen, satis-
faccion y lealtad de los clientes hacia este tipo de establecimientos.

Koo retoma la definicion de Bloemer y Ruyter (1998) sobre lealtad de tienda y la define
como: “la tendencia hacia una respuesta de comportamiento expresada en una toma de
decisiones con respecto de una tienda, sobre un conjunto de tiendas de descuento. Esta
toma de decisiones proviene de una funcion psicologica y de procesos de evaluacion,
que resultan en un compromiso con la tienda”.

Para satisfacciéon de cliente, el autor se basa en la definicion de Caruana (2002), que
indica lo siguiente: “la satisfaccion de cliente es una respuesta global afectiva posventa
que tiene diferentes niveles de intensidad, que ocurren cuando los consumidores son
cuestionados sobre los servicios ofrecidos por un establecimiento y sus competidores”.

Koo (2003) define imagen de tienda como “las creencias de los consumidores sobre
atributos, valores benéficos y la actitud global hacia el valor simbdlico que le confie-
ren a una tienda de descuento”. Esto implica que los atributos concretos, los valores
benéficos y la actitud hacia cierto establecimiento forman todos en conjunto, una
imagen de tienda, que consecuentemente influye en la actitud, la satisfaccién y la
lealtad a la tienda.

Para asegurar la estabilidad de las dimensiones de imagen y de otros constructos, se
llevé a cabo un estudio piloto con entrevistas uno a uno con 77 estudiantes de posgrado
inscritos en un curso de Administracion de Marcas. Alrededor de 75 preguntas se plan-
tearon acerca de las caracteristicas de la tienda, la actitud general, la satisfacciéon y la
intencion de recomprar y otras variables. Los resultados del estudio piloto revelaron 16
factores con 55 escalas de imagen de tienda.

En el estudio cuantitativo sobre tiendas detallistas de descuento en Corea, Koo (2003)
establecio siete dimensiones para imagen de la tienda,con sus respectivos atributos, 1)
atmosfera de la tienda, que incluye la distribucién, si es facil encontrar los articulos y si
las repisas tienen una altura pertinente: 2) localizacién, si la tienda esta conveniente-
mente localizada, si el transporte para llegar es adecuado y si existen una gran variedad
de tiendas ubicadas cerca de la tienda; 3) conveniencia de las instalaciones en donde
se analiza si existen instalaciones convenientes como farmacia, y centros de atencion
para la vista-salud, si hay presencia de bancos, correo y oficinas publicas, si la tienda
tiene alternativas de entretenimiento, deportes y si la tienda permite realizar las compras
en ese solo lugar; 4) valor, que se refiere a cupones, descuentos, promociones y precios
adecuados; 5) servicio de los empleados, si ayudan, son amigables y cordiales, si atien-
den con disposicién los requerimientos del cliente, si el vendedor brinda una adecuada
explicacion de los servicios, si son confiables y si responden preguntas y dudas; 6) ser-
vicio posventa en donde se analiza la politica de devoluciones, reembolsos y servicios
posteriores a la compra; 7) merchandising, que analiza la variedad de marcas, marcas
propias, presentaciones y productos de diferentes distribuidores (ver tabla 2-7).
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Tabla 2-7 Dimensiones y atributos de imagen del establecimiento. Koo (2003)

El lay out (distribucién) hace facil la circulacion

Es facil encontrar lo que estoy buscando en la tienda

Las repisas tienen una altura pertinente para que pueda tomar la mercancia
con las manos

Los exhibidores de la mercancia en la tienda son muy buenos

Atmosfera
de la Tienda

La tienda esta convenientemente localizada para los consumidores
La tienda esta localizada cerca de mi casa

Es conveniente tomar transporte publico para llegar a la tienda
Existen una gran variedad de tiendas ubicadas cerca de la tienda

Localizacion

Existen instalaciones convenientes como farmacia, y centros de atencion
para la vista y salud.

Conveniencia Hay presencia de servicios como bancos, correo y oficinas publicas

delas instalaciones La tienda tiene excelentes alternativas de entretenimiento para deportes,
comida y bebidas

La tienda es conveniente porque permite realizar la compra en un solo lugar

La tienda ofrece cupones de fabricante, muestras gratis, estampas de
ventas e intercambio

La tienda ofrece descuentos, ventas especiales y promociones

La tienda ofrece precios adecuados para la mercancia que vende

Valor

Los empleados de la tienda ayudan, son amigables y cordiales

Los empleados de la tienda atienden con disposicion a mis requerimientos
oportunamente

El vendedor da una correcta explicaciéon de los servicios

Yo puedo confiar en los empleados de la tienda

Los empleados en la tienda son muy amables para responder mis
preguntas y dudas

Servicio de los
empleados

La tienda tiene una politica sencillay apropiada de devoluciones
Servicio posventa La politica de reembolsos de la tienda es apropiada
La tienda ofrece excelentes servicios para los bienes que compré

La tienda vende muchas marcas

La tienda vende muchas variedades de productosde diferentes
Mercancia distribuidores

La tienda maneja muchas marcas propias

La tienda maneja varias presentaciones

Fuente: Koo (2003)

Mediante un analisis factorial y el uso de un modelo de ecuaciones estructurales, con
apoyo de los paquetes computacionales SPSS'® y LISREL, Koo validé sus escalas y las
relaciones entre los constructos. En primera instancia por medio de un analisis facto-
rial confirmatorio y posteriormente con un modelo estructural. La matriz de covarianza
se utiliz6 como entrada de los datos para el modelo y para la estimacion de maxima
verosimilitud. Se realiz6é un analisis factorial confirmatorio (AFC) por separado para los
factores exdgenos y enddgenos. El promedio de la varianza extraida para cada factor
fue calculada como un indicador de confiabilidad.

6 Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Es un programa estadistico informatico usado en
las ciencias sociales y las empresas de investigacion de mercado, su uso permite el trabajo de grandes
bases de datos y permite la codificacion de las variables y registros segun las necesidades del usuario.
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Sus hallazgos fueron los siguientes:

1) Las actitudes hacia la tienda de descuento estan estrechamente vinculadas a
los servicios en tienda, atmdsfera, servicio de empleados, servicio posventa y
mercancia.

2) La actitud hacia la tienda de descuento influye en la satisfaccion y en la lealtad,
con un mayor impacto hacia la lealtad que a la satisfaccion.

3) La satisfaccién hacia la tienda es producto de factores del ambiente del esta-
blecimiento, como la atmdsfera de la tienda y el valor.

4) La lealtad a la tienda esta mas influenciada por la ubicacion, la mercancia vy el
servicio posventa.

Una de las principales conclusiones de Koo (2003) consistié en que la imagen de tienda
y las actitudes favorables hacia ésta requieren que se mejoren los siguientes aspectos:
la atmésfera de la tienda, el servicio posventa, el servicio de los empleados y variedad
de la mercancia.

2.6.6. La imagen de tienda es consecuencia de la satisfaccion de cliente,
Sawmong y Omar (2004)

Sawmong y Omar (2004) realizaron su estudio de lealtad sobre tiendas de abarrotes
en el Reino Unido. Utilizaron el modelo de Oliver (1997 y 1999) de 4 etapas de lealtad:
cognitivo, afectivo, conativo y de accién. También utilizaron el siguiente modelo desa-
rrollado por Omar (1999). En este modelo, la imagen de tienda se coloca como una
consecuencia de la satisfaccion del cliente.El modelo muestra que las expectativas del
cliente y la mezcla de marketing influyen en la satisfaccién. La satisfaccion influye en la
imagen de tienda y en la lealtad a ésta, como lo muestra la Figura 2-5.

Figura 2-5 Modelo de imagen, satisfaccién y lealtad a la tienda: Omar, 1999

Expectativas Cliente

Retail
. Precio - Mez<.:la d_e' marketing
) Lealtad ala Tienda (Aplicacion)
) Variedad Localizacién tienda
. Unicidad

Caracteristicas del producto

. Conveniencia
. Confiabilidad
. Calidad de servicios

Satisfaccion de Servicios al cliente

clientes l<— Comunicacién

Ambiente al interior de la
. Valor (por dinero)

. Fiabilidad de la
informacion

tienda

Imagen de la tienda Precio

Disefio de la tienda
* Buen lugar para comprar Merchandising visual

Fuente: Omar, 1999
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El estudio fue de tipo transeccional, con apoyo de una encuesta con 28 items utilizan-
do escalas de Likert de 5 posiciones. Se llevd a cabo un analisis de media para una
muestra aleatoria de 250 consumidores. Las unidades de analisis fueron las tiendas de
abarrotes mas importantes en Londres, Reino Unido: Tesco, Sainsbury, Mark & Spen-
der, Safeway y Asda.

Los hallazgos que se obtuvieron fueron:

1. El comprador britanico de tiendas de abarrotes esta consciente del coste-bene-
ficio. La media fue de 4,03, para la lealtad cognitiva.

2. Por lo que se refiere a la lealtad afectiva, el consumidor esta consciente de su
satisfaccion, con una media 3,30.

3. Encuanto a la lealtad conativa, los consumidores estan dispuestos a recomen-
dar y a recomprar, la media para este factor fue de 4,22.

4. Y para la lealtad de accion la media fue de 2,57.

De acuerdo con los autores, los detallistas requieren una mejor comprension de los
consumidores a través de diversos formatos de establecimientos que atiendan las nece-
sidades de los clientes. En su opinion, los detallistas deben responder a cuestiones de
calidad para lograr lealtad cognitiva, ofrecer productos y/o servicios que los consumido-
res realmente deseen y los dejen mas complacidos (lealtad afectiva), que los inviten a
comprar o a recomendar al detallista (lealtad conativa) y finalmente, los establecimien-
tos deben entender como crear y mantener la frecuencia de compra (lealtad de accion).

Los resultados de esta investigacion revelan la importancia de mejorar las condiciones
que los detallistas ofrecen para tener satisfechos a sus clientes, a través de una mezcla
de marketing efectiva en el establecimiento.

2.6.7. Imagen, satisfaccion y lealtad de clientes de hipermercados en Taiwan,
Chang y Tu (2005)

El modelo de Chih-Hon Chang y Chia-Yu Tu (2005) fue desarrollado a partir de un
estudio que exploro la relacién entre los factores: imagen de la tienda, la satisfaccion y
lealtad del consumidor de la industria de hipermercados en Taiwan. Para estos inves-
tigadores, las dimensiones que comprenden la imagen de tienda son: instalaciones,
servicio en tienda, actividades en tienda y conveniencia.

79



Capitulo 2

Figura 2-6 Modelo de imagen, satisfaccion y lealtad de tienda de Changy Tu

Imagen de tienda

Instalaciones Satisf. g
atisfaccionde
Servicio tienda Cliente Lealtad de

Cliente
Actividades tienda

Conveniencia

Fuente: Chang y Tu (2005)

La muestra de este estudio comprendio 411 cuestionarios aplicados sobre los tres hiper-
mercados mas importantes en Taiwan: Carrefour, RT-Mart y Gean. Los sujetos de estudio
fueron hombres y mujeres, cuya edad se encontraba principalmente en los rangos de
20-29 y 30-39 afnos. La escolaridad de los encuestados fue principalmente de universi-
dad. El promedio de ingreso estuvo entre los 30.000-50.000 NTD. El estudio fue de tipo
transeccional y utilizé como instrumento de medicion, un cuestionario, el cual contenia
cuatro partes. La confiabilidad y validez del instrumento se evaluaron y ademas contaron
con el apoyo de un consejo de expertos. El alfa de Cronbach fue de 0,91 para todo el
cuestionario. Muy alto de acuerdo con Nunnally (1978) que recomienda 0,7.

Mediante un analisis de regresion jerarquico, se examinaron las hipétesis y éste confir-
mo la relacion entre imagen de tienda, satisfaccion y lealtad. Con analisis de trayectorias
y el uso del paquete estadistico AMOS'"’, se confirmé la relacion entre los tres objetos
de estudio.

Las conclusiones fueron las siguientes:

- Este estudio no encontré diferencias sustanciales entre los consumidores de
hipermercados.

- Laimagen de tienda esta dividida en cuatro variables operacionales; 1) instala-
ciones, 2) servicio, 3) actividades en tienda y 4) conveniencia.

- Estas variables predicen efectivamente la satisfaccion y lealtad del consumidor

Esta investigacion muestra que la satisfacciéon de clientes tiene un rol mediador entre
la imagen de tienda y la lealtad del consumidor en la industria de hipermercados de
Taiwan. No sélo la promocion dirigida a buscar la lealtad de cliente requiere una buena
imagen de tienda, sino que también la promocion que se dirige para lograr la satisfac-
cion de clientes debe ser efectiva para intensificar y mantener la lealtad del consumidor.

7 AMOS. Analisis del momento de estructuras, es un programa que asiste al Modelo Estructural de
ecuaciones (MES).
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2.6.8. La imagen de tienda influye directamente en la lealtad, Yoo y Chang (2005)

La investigacion de Yoo y Chang (2005) demuestra también la importancia que tiene
la imagen de tienda en la lealtad, sin embargo no incluye a la variable satisfaccion en
su estudio. Como otros estudios, estos académicos de la Universidad de Gyungnam,
en Corea, identifican cudles son los atributos de la imagen de tienda que afectan a la
lealtad de ésta y encontraron que éstos dependen del tipo de detallista de que se trate.
Analizaron la diferencia entre tiendas departamentales y tiendas de descuento.

Yoo y Chang (2005) se basaron en las propuestas de Kunkel y Berry (1968), Lindquist
(1974) y Hansen y Deutscher (1977-1978). A partir de los estudios mencionados defi-
nieron siete dimensiones para imagen de tienda; mercancia, promocion, conveniencia,
instalaciones de la tienda, el servicio de la tienda, la atmosfera de la tienda y la marca
de la tienda, con sus respectivos componentes y atributos. Los componentes que anali-
zaron fueron: calidad, precio y surtido (mercancia), promocién y publicidad (promocién),
conveniencia de la compra y localizacion (conveniencia), servicio de la fuerza de ventas
y crédito (servicio de tienda). No se desarrollaron componentes para instalaciones de
tienda, atmdsfera de la tienda y marca de la tienda.

Estos investigadores entrevistaron a 220 mujeres casadas que vivian en Busan, Chan-
gwon y Masan, pero solo fueron utiles 136 observaciones. La investigacion se realizé
sobre las tiendas de descuento y departamentales debido a su representatividad, 47.2%
y 26% respectivamente en las ventas detallistas en Corea. El instrumento de mediciéon
que se empled fue un cuestionario de 117 items relacionado con la imagen y lealtad
a la tienda con una escala Likert y las caracteristicas demograficas mediante escalas
nominales, ordinales y de razoén.

Cada una de las preguntas del cuestionario demostré una consistencia satisfactoria
con un alfa de Cronbach mayor a 0.6. Mediante un analisis de regresion se demostro el
grado de lealtad a la tienda para los dos formatos mencionados. Sélo la atmésfera de
la tienda resulto significativa para ambos tipos. En tiendas departamentales los factores
como localizacion, instalaciones y personal de servicio afectan la lealtad de manera
significativa.

Por otro lado, la clientela de tiendas de descuento considera que la publicidad, el crédito
y la calidad del producto son los factores claves para alcanzar la lealtad a este tipo de
detallista.

A continuacion, se presenta una tabla que resume las investigaciones mas importantes
que vinculan imagen, satisfaccién y lealtad a la tienda de los ultimos diez anos.
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Tabla 2-8 Estudios mas relevantes sobre imagen, satisfaccion y lealtad en
establecimientos comerciales. Ultimos 10 afios

. . Metodologia
Autor(es) Pais Tlpo. d('e .Varlab'les/ y tipo de Resultados
establecimiento Dimensiones .
estudio
-Imagen de tienda
8 dimensiones
-localizacién Analisis de
-mercancia regresion. La imagen de
-atmosfera Estudio . 9
. . . tienda puede
Bloemery ) -servicio al cliente transeccional. | . :
. Tienda . influenciar la
De Ruyter | Suiza departamental “precio Encuesta lealtad a la tienda
(1998) P -publicidad a 300 . . ]
. via la satisfaccion
-venta personal consumidores, R
sobre ésta.
-programas de 124 para los
incentivos analisis.
-Satisfaccion
-Lealtad
Imagen de tienda
-conveniencia de
servicio
-instalaciones .
. Los clientes
convenientes A .
- Analisis de tiendas
-congestion . S
) LS . factorial multinacionales
Tiendas -limpieza y atmésfera .
. . . : Estudio presentan mayores
Kim y Jin nacionales y espaciosa . . L
Corea . L transeccional. | niveles excitaciéon y
(2001) multinacionales | -competitividad en . L
. Encuesta satisfaccion.Estos
de descuento precio !
a 467 clientes muestran
- productos de moda . . -
. 9 consumidores. | mayor intencién de
Satisfaccion recompra
Lealtad bra.
Tipo de tiendas
Tipo de
consumidores
Imagen de tienda El |mpac’to.de
- caracteristicas
-amabilidad del .
. de la tienda
personal Ecuaciones .
. . como el surtido,
-surtido amplio estructurales X
Bloemery . . la atmosfera 'y
= -facil de llegar Estudio S
Odekerken . . la ubicacion se
.. Europa | Supermercado -valor por el dinero transeccional .
- Schroeder . ven reflejadas
-atmosfera agradable | Encuesta .
(2002) . en la preferencia
-promociones en a 357

tienda
Satisfaccion
Lealtad

consumidores

del cliente y un
efecto positivo a
la percepcién de
satisfaccion.
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Tabla 2-8 (Continuacion...) Estudios mas relevantes sobre imagen, satisfaccion
y lealtad en establecimientos comerciales. Ultimos 10 afios

. . Metodologia
. Tipo de Variables/ .
Autor(es) Pais L . . y tipo de Resultados
establecimiento Dimensiones .
estudio
Los motivos para
ser cliente de
una tienda son:
la socializacion,
Imagen de tienda la dlver3|or.1.y G’Tl
. . aspecto utilitario.
8 dimensiones
N Los aspectos
-localizacion .
. . de tienda que
-mercancia Analisis .
X A sobresalieron
-atmosfera factorial )
- . . fueron: la
. . ) -servicio al cliente Estudio L
Jim y Kim Tiendas de . . conveniencia de
Corea -precio transeccional. : ;
(2003) descuento Iy las instalaciones,
-publicidad Encuesta L
la conveniencia
-venta personal a 624 L
. del servicio, la
-programas de consumidoras L
. . conveniencia de
Incentivos la compra, qué tan
Satisfaccion es acigsa, qIim ia
Lealtad P . y imp
es la atmodsfera
de la tienda, la
competitividad del
precioy articulos de
moda.
. Las actitudes estan
Imagen de tienda
. estrechamente
-Atmosfera de la .
. e vinculadas a los
tienda Analisis . .
L . servicios en tienda,
-Localizacién factorial . .
. atmodsfera, servicio
-Conveniencia de las | Modelo de
. . . de empleados,
Tiendas de instalaciones ecuaciones servicio posventa
Koo (2003) |Corea -Valor estructurales pos y
descuento . : merchandising.
-Servicio de los Estudio ) .
. La actitud hacia la
empleados transeccional tienda influve en
-Servicio posventa 517 Y

-Merchandising
-Satisfaccion
-Lealtad

consumidores

la satisfacciony
en la lealtad, con
un mayor impacto
hacia ésta ultima
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Tabla 2-8 (Continuacion...) Estudios mas relevantes sobre imagen, satisfaccion
y lealtad en establecimientos comerciales. Ultimos 10 afios

Tipo de Variables/ Metodologia
Autor(es) Pais L . . y tipo de Resultados
establecimiento Dimensiones estudio
Expectativas cliente
-Precio
-Variedad
-Unicidad
-Conveniencia ) )
-Confiabilidad La importancia
_ -Calidad de servicios de mejorar las
Tiendas de -Valor (por dinero) Anlisis de la condiciones que
abarrotes -Fiabilidad de la media los detallistas
Sawmon Tesco, informacion Estudio ofrecen para tener
Omar 9 |Reino Sainsbury, Mark | -Buen lugar para transeccional complacidos a los
{2004) Unido |& Spender, comprar 250 clientes a través
Safeway y Asda. | Lealtad a la Tienda id de una mezcla
Basado en el modelo | consumidores |, marketing
de Oliver (1997) de efectiva en el
4 etapas de lealtad: establecimiento o
cognitivo, afectivo, retail.
conativo y de accion.
Satisfaccion de
clientes
Imagen de Tienda
Mezcla de marketing
No hay diferencias
entre los
consumidores de
e hipermercados. La
Analisis Qe imagen de tienda
. trayectorias DR
Imagen de tienda Andlisis esta dividida en
-Instalaciones L cuatro variables
Tres L jerarquico .
. -Servicio tienda operacionales,
hipermercados o - AMOS . .
Changy Tu . -Actividades tienda . instalaciones,
Japon | Carrefour o Estudio L
(2005) -Conveniencia . servicio,
RT-Mart . o transeccional .
Satisfaccion de actividades
Gean . 411 .
Cliente cuestionarios en tienda y
Lealtad de Cliente aplicados a conveniencia.

consumidores

Estas variables
predicen
efectivamente la
satisfaccién y la
lealtad.
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Tabla 2-8 (Continuacion...) Estudios mas relevantes sobre imagen, satisfaccion
y lealtad en establecimientos comerciales. Ultimos 10 afios

Metodologia
y tipo de Resultados
estudio

Tipo de Variables/

Autor(es) | Pais | i blecimiento Dimensiones

En ambos
formatos de tienda
la atmosfera
de la tienda es
relevante para los
consumidores.
En las tiendas.
En tiendas
departamentales
los factores como
Promocion !ocalizagién,
. Conveniencia instalaciones
Yooy Tiendas de | . g y personal de
nstalaciones de la Analisis de L
Chang Corea |descuentoy tienda regresién servicio afectan la
(2005) departamentales . . lealtad de manera
Servicio en tienda P
X significativa.
Atmésfera . Por otro lado, la
Marca de la tienda clientela de tiendas
de descuento
considera que
la publicidad, el
crédito y la calidad
del producto son
los factores claves
para alcanzar la
lealtad a este tipo
de detallista.

Mercancia

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores

2.7. CONCLUSIONES

Las investigaciones sobre imagen, satisfaccion y lealtad a nivel internacional se in-
crementaron en las ultimas dos décadas. Aunque la cantidad de estudios crece, una
gran parte de las escalas de medicion desarrolladas y validadas en otros contextos
geograficos y culturales no han podido ser utilizados sin adaptacion. Al aplicarlas en
un ambiente diferente, algunas de las dimensiones no resultan significativas para el
consumidor sujeto de estudio, dado que éste actua de acuerdo con la cultura que
aprende de su entorno, a sus costumbres y tradiciones adquiridas (Carrete y Rosas,
2009). Ademas de que la distribucion de las variables observables propuestas en la
literatura no ha empatado completamente con las dimensiones desarrolladas. Es decir,
el reagrupamiento de las variables observables tiende a ser diferente, por estudio, para
algunas variables latentes.

La revision de literatura que se llevo a cabo en este capitulo permitioé recuperar los es-
tudios mas relevantes en los ultimos afios de los tres objetos de estudio: satisfaccion,
lealtad e imagen. A continuacion se presenta una discusion sobre la literatura analizada
en el capitulo 2 de esta tesis doctoral.
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2.7.1. Discusion sobre los trabajos de satisfaccion y lealtad en la industria
automotriz

Los estudios vinculados con la industria automotriz cobraron atenciéon por académicos
y profesionales del sector, cuando las grandes compafias estadounidenses sufrieron
una caida en su participacion en el mercado en los anos 80 (Devaraj et al. 2001). En
aquella década, los estudios se orientaron en demostrar la consistencia y calidad de
los bienes y servicios, dichos trabajos generaron un movimiento hacia la Administracion
de la calidad total, segun Terblanche (2006). Pero esta orientacion se fue dejando de
lado por su incapacidad de explicar y mejorar los retornos econdmicos y la competitivi-
dad. Simultaneamente, se desarrollé un conjunto de estudios académicos orientados a
demostrar que ofrecer productos y servicios de alta calidad al mercado cada vez mas
cambiante incidian positivamente en la rentabilidad de las organizaciones, a través de
la satisfaccion del consumidor.

Todo esto conllevé a que surgieran dos orientaciones en la literatura. Por un lado,la
orientacion a la calidad en el servicio y la satisfaccién del consumidor para predecir la
intencién de compra (Woodside, et al. 1989; Bitner, 1990; Cronin y Taylor, 1992). Y por
otro lado, el enfoque a la calidad del producto y el precio para determinar la conducta de
compra y la elecciéon de productos (Narsimhan, et al. 1993).

Sin embargo y para evitar confusién con el manejo de los objetos de estudio, el marco
tedrico de esta tesis doctoral se enfocd al analisis de los estudios mas relevantes de la
industria automotriz de los ultimos veinte afos, en donde la satisfaccion desempefa un
papel mediador en la variable dependiente: lealtad. Existen pocos autores que omiten la
satisfaccién como antecedente de la lealtad en la literatura menos antigua (Mannering y
Winston, 1991 y McCarthy, 1992).

Respecto de los estudios sobre lealtad del consumidor de la industria automotriz, éstos
se orientaron a la lealtad a la marca, resaltando la incidencia de la experiencia previa
del consumidor con el vehiculo. Mannering y Clifford (1991), por ejemplo, en su inves-
tigacion sobre lealtad y seleccién de vehiculos con clientes de la industria automotriz
norteamericana, puntualizan que la lealtad hacia la marca automotriz depende de ma-
nera importante de la experiencia reciente con el automovil. El estudio de McCarthy
et al. (1992), también resalta la influencia de la experiencia previa con la marca y con
el distribuidor sobre la lealtad. En su estudio sobre cambio de marca, los autores eva-
luan el comportamiento de los clientes, distinguiéndolos como “leales” y “compradores”.
Los clientes “leales” tienen preferencia hacia una determinada marca corporativa y esta
preferencia esta determinada por las experiencias previas con la misma. Ademas los
clientes leales tienden a recomprar vehiculos de la misma gama que han poseido (sub-
compactos, compactos, de lujo). En cambio los “compradores” consideran toda la serie
de alternativas de producto y son mas propensos a cambiar de una marca a otray de un
tipo de auto a otro, por ejemplo de un subcompacto a un compacto. Dicha investigacién
también revela que la lealtad puede estar determinada por la ubicacién geografica del
consumidor. Los residentes del estado de California, por ejemplo, resultaron ser mas
leales a las marcas extranjeras que a las marcas nacionales. Ademas de la experien-
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cia previa, otros estudios proponen el nivel involucramiento por parte del consumidor
como antecedente de la satisfaccion y de la lealtad. Para probar esta relacion causal,
la investigacion de Richins y Bloch (1991) evalla dos tipos distintos de involucramiento
del cliente: el permanente y el situacional. Un involucramiento permanente implica una
preocupacion constante por el producto totalmente independiente de las influencias si-
tuacionales, en donde el conversar y pensar ampliamente en el auto forman parte del
actuar y quehacer cotidiano del consumidor. Por su parte, el involucramiento situacional
se refiere a que la importancia que se otorga al producto se eleva sélo en circunstancias
trascendentes, tal como la compra de éste. De acuerdo con esta investigacién, los con-
sumidores con un alto nivel de involucramiento perciben un mayor nimero de beneficios
y menos problemas con el auto que los consumidores con un nivel bajo de involucra-
miento, lo que determina su satisfaccidén y consecuente comportamiento de recompra.

Respecto de los trabajos sobre la lealtad hacia el distribuidor automotriz, éstos vinieron
después. La investigacion de Bien y Chiao (2001) utiliza a la satisfaccion general del
cliente como variable mediadora entre lealtad y los siguientes aspectos: percepcion
de calidad del auto, percepcidon de precio justo del auto y percepcion del servicio de
mantenimiento. Los autores prueban el efecto que todas estas variables tienen sobre la
lealtad al centro de mantenimiento de los distribuidores de las tres marcas estudiadas:
Mitsubishi, Nissan y Toyota.

En cuanto a investigaciones que hayan evaluado paralelamente el comportamiento de
lealtad del cliente hacia la marca y al concesionario de autos, e incluso el efecto que
puede tener una lealtad sobre la otra, se tiene lo siguiente: la satisfaccion con el servicio
durante la venta y posventa se han asociado en general a la lealtad hacia el distribuidor,
y la satisfaccion con el vehiculo se ha relacionado con la lealtad a la marca (Bloemer y
Lemmink, 1992). De manera general, los analisis de estos autores revelaron que la satis-
faccién con el auto, asi como la lealtad a la agencia, constituyen los principales determi-
nantes de la lealtad a la marca. Por otro lado, la satisfaccion del cliente con respecto del
servicio durante y después de la venta, son los determinantes mas importantes para lo-
grar la lealtad hacia la agencia concesionaria. Sin embargo existen algunas variaciones.
Mittal et al. (1999) dejan en evidencia que la satisfaccion con el servicio del distribuidor
(particularmente con la honestidad de los empleados, el tiempo de realizacion de servicio
y la calidad del mismo), influye también en la lealtad intencional hacia la marca. Este
hallazgo lo confirman las investigaciones de Devaraj (2001) y Huber y Herrmann (2001).
Y la satisfaccién con el vehiculo (particularmente con el espacio y maniobrabilidad del
auto) también parece influir en la lealtad hacia el distribuidor (Mittal et al., 1999).

Con respecto de la influencia de una lealtad sobre la otra, el estudio de Bloemer y Le-
mmink (1992) muestra el impacto de la lealtad al distribuidor sobre la lealtad a la marca
(adicional al efecto de la satisfaccidn con el vehiculo y con el servicio del distribuidor
sobre la lealtad a la marca). No se prueba el efecto de la lealtad a la marca sobre la
lealtad al distribuidor.

En relacidon con la medicion de satisfaccion es importante precisar que existen estudios
que utilizaron medidas individuales de satisfaccion (encuestas directas a consumidores)
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y otros trabajos utilizaron medidas agregadas a través de estudios o reportes de la
industria o bien bases de datos comerciales, como los realizados por Richins y Bloch,
(1991); McCarthy, (1992); Ewin, (2000) y Devaraj et al. (2001).

Algunas investigaciones han utilizado el modelo del indice de Satisfaccion del Consu-
midor Americano (ACSI) (Fornell et al., 1996), o mejor dicho una extension de éste, en
donde se prueba el efecto de la satisfaccion sobre la lealtad del cliente del mercado
automovilistico (Yu et al., 2005; Terblanche, 2006).Yu et al. (2005) estudiaron a la
marca Lexus de Toyota en Taiwan y Terblanche las dos marcas mas vendidas (Toyota
y Volkswagen) en las siete zonas metropolitanas mas importantes de Sudafrica. De
acuerdo con estas extensiones del ACSI, la satisfaccion es determinada, principal-
mente, por la calidad percibida del automovil y las expectativas del cliente respecto de
éste. Uno de los hallazgos mas relevantes de Yu et al. (2005) es que la influencia del
nivel de quejas en la lealtad no es negativa. Esto significa que un adecuado manejo de
las quejas de los clientes puede tornar a los clientes quejosos en leales. Por su parte,
Terblanche (2006) no incluy6 la dimension de quejas por parte del consumidor, ya
que un numero insignificante de clientes reporté haberse quejado dentro del periodo
reportado. Este académico encontré también que la aplicacién del modelo ACSI en el
mercado automotor predice adecuadamente la lealtad de la clientela. Sin embargo, su
estudio evidencia que un cliente satisfecho, no necesariamente es leal, pues la lealtad
demanda un compromiso que la satisfaccion no puede cubrir.

Con un enfoque mas amplio, Bloemer y Lemmink (1992), asi como Gustafsson y John-
son (2002) analizan el efecto que sobre la lealtad tienen diversos tipos de satisfaccion
en la red marca-agencia: la satisfaccion con el automovil, la satisfaccion con el proceso
de venta y la satisfaccion con el servicio del taller (servicio posventa). A partir de su
estudio con propietarios de la marca Volvo, Gustafsson y Johnson (2002) examinan
la satisfaccién relacionada con el desempefo del coche, con el taller, con la actitud e
informacion proporcionada por los vendedores durante el proceso de compra, con el
tiempo de entrega del coche y con los modelos disponibles y su efecto sobre la lealtad.
Esta investigacion muestra como los consumidores que se encuentran extremadamente
satisfechos con todos esos aspectos, estan dispuestos a regresar y volver a comprar el
vehiculo, aun cuando la compania no realice innovaciones en sus coches.

Goff et al. (1997) por su parte propusieron un modelo de satisfaccion de clientes de au-
tos basado en la orientacion de la fuerza de ventas hacia el consumidor. Este modelo
sugiere que la influencia del vendedor es tal, que no sélo repercute en la satisfaccion
del cliente hacia el vendedor o concesionario, sino que tiene efecto en la satisfaccion
con el producto y con la empresa manufacturera. Este hallazgo coincide con el de Yieh
et al. (2007) quienes enfatizan que la interaccién entre empleado-cliente es primordial
para el logro de la satisfaccion y la lealtad. De acuerdo con este estudio, el servicio
del vendedor es el el factor con el cual los clientes muestran mayor satisfaccion. Tam-
bién para Roscino y Pollice (2004) el servicio durante la venta es mas relevante para
generar lealtad.

Otros autores remarcan que si bien la satisfaccion con la fase de venta es importante,
la satisfaccion con el servicio posventa es la que tiene mayor repercusién en la lealtad.
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La satisfaccion con el servicio posventa es la variable que tiene un impacto mayor para
determinar la lealtad intencional que la del servicio durante la venta (Mittal et. al 1999).
La calidad técnica del servicio, la calidad de los accesorios y refacciones colocadas y
el tiempo de entrega del vehiculo constituyen las dimensiones que influyen en la satis-
faccion con el servicio posterior, y que es esta satisfaccion, después de la satisfaccién
con el auto, la que determina la lealtad intencional. Esto es evidente en los hallazgos de
las investigaciones de Martilla y James (1977), Bloemer y Lemmink (1992), Mittal, et al.
(1999) y Bei y Chiao (2001).

Una de las orientaciones basicas que presentan las investigaciones mas recientes so-
bre satisfaccion y lealtad en la industria automotriz es que se concibe a la calidad de
producto y servicio como parte de la variable satisfaccién (Devaraj, 2001). Por su parte,
el valor percibido constituye uno de los factores incluidos ya sea como variable o como
item en la mayoria de los estudios (Devaraj, 2001; Bei y Chiao, 2001; Yu et al. 2005;
Terblanche, 2006, y Yieh, et al. 2007). El valor percibido se ha operacionalizado como
un unico constructo que representa el nivel de percepcion entre la calidad percibida res-
pecto del precio del producto (Fornell, et al., 1996). Zeithaml (1988) también reconoce
la funcionalidad de la nocién de la percepcion de valor, pero no la incorpora como uno
de los constructos que conforman el SERVQUAL, pero si como un componente de la
calidad percibida. Es conveniente indicar que la satisfaccion es determinada, principal-
mente, por la calidad percibida del automovil y la calidad percibida del servicio. Esto
implica que es el cliente quien decide qué es calidad respecto del auto y de la agencia
concesionaria. Las variables principales que parecen incidir en la percepcién de calidad
del automovil tienen que ver, entre otros, con aspectos técnico-funcionales tales como
practicidad, confort del manejo, desempefio, eficiencia de combustible y numero de ve-
ces que el vehiculo ha requerido reparacion (Oliver, 1997; Westbrook y Oliver, 1981).

Como puede apreciarse de la revision de la literatura, la lealtad es un concepto comple-
jo porque esta influenciado por multiples factores y tiende a manifestarse de distintas
formas. La lealtad demanda un compromiso del cliente que ni la satisfaccion, ni el nivel
de involucramiento del cliente, ni la experiencia previa con el auto, por si solos, pueden
conducir a una actitud y a una conducta de lealtad. Aunque la lealtad ha sido muy estu-
diada en diversos sectores de actividad a nivel mundial, no lo ha sido contundentemente
en el contexto mexicano. De ahi la importancia de estudiar y entender los factores que
convierten a los clientes mexicanos de la industria automotriz en clientes leales y las
formas de su manifestacion.

2.7.2. Discusion sobre la teoria de imagen detallista

El concepto de imagen de tienda ha sido investigado por importantes académicos, de
los mas sobresalientes han sido Martineau (1958); Kunkel y Berry (1968); Lindquist
(1974); Bearden (1977), Berman y Evans (1995), Yoo et al. (1998);entre otros. Como
se ha evidenciado en esta seccion, la teoria de imagen detallista se fundamenta en la
teoria de imagen de marca.
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Debido a la dinamica y cambios diametrales tanto en la industria detallista, asi como
el cambio constante en el comportamiento del consumidor han ido evolucionando las
dimensiones consideradas a lo largo del tiempo, por lo que es complejo discutir las
teorias en torno de imagen de tienda, sin hacerlo de manera histérica o agrupada por
décadas. Los estudios sobre imagen de tienda se inician en Estados Unidos y ademas
de los ya citados también destacan: Schiffman, et al. (1977), Hirschman, et al. (1978),
Jacoby y Mazursky (1984), Hildebrandt (1988), Steenkamp y Wedel (1991) y el estudio
de Joyce y Lambert (1996). Todos tienen diversos atributos y dimensiones, los métodos
de medicion también varian pero coinciden en que la imagen detallista es una mezcla de
marketing aplicada a la industria sobre establecimientos comerciales.

Martineau (1958) fue el primero que definié imagen de tienda en su articulo seminal,
como una forma en que la tienda es definida en la mente del consumidor, por un lado
por sus cualidades funcionales y por otro por un aurea de atributos psicoldgicos. Su
propuesta comprende un modelo de multiatributos de las siguientes categorias; disefo
de la tienda, distribucién y arquitectura, color, simbolos, publicidad y vendedores.

Kunkel y Berry (1968) aplicaron la teoria del aprendizaje en la imagen de tienda y uti-
lizaron la idea sobre el comportamiento del consumidor y la imagen detallista a una
tienda departamental. Estos autores evaluaron doce factores: precio, calidad de la mer-
cancia, surtido, moda, personal de ventas, conveniencia de las instalaciones, factores
de conveniencia, servicios, promociones de venta, publicidad, atmdsfera de la tienda
y ajustes de reputacion. Coinciden con Martineau (1958) en la dimensién de servicio
que proporcionan los vendedores. Lindquist (1974) creyo que la definicién de Martineau
(1958) de imagen de establecimiento sobre cualidades funcionales debia incluir otros
aspectos mas objetivos de la calidad, junto con otros mas subjetivos, como sentimientos
de calidez, de excitacion y de interés por el establecimiento. En ese sentido, las nueve
dimensiones clave que el autor propone son: mercancia, servicio, clientela, instalacio-
nes fisicas, conveniencia, promocién, ambiente de la tienda, factores institucionales y
satisfaccion postransaccion. Lindquist definié estas dimensiones a partir de una inves-
tigacion documental sobre 19 investigaciones realizadas hasta ese momento. Kunkel
y Berry (1968) y Lindquist (1974) coinciden en aspectos tales como la mercancia,
el servicio, la conveniencia y la promocién. Sin embargo, difieren entre nombrar o
distinguir ambiente o atmdésfera de la tienda. Esta tesis doctoral no discutira ninguno
de los términos, pero es evidente que en los ultimos afos ha predominado el concepto
de atmosfera de tienda (Kim y Jin, 2001; Koo, 2003; Yoo y Chang 2005). El concepto de
atmosfera de tienda refiere a la iluminacion, los colores, el mobiliario, la temperatura y las
instalaciones.

Cardozo (1974) reportd en su articulo de investigacion, en donde utilizé6 una técnica
psicolinglistica y menos estructurada que los estudios anteriores, sustantivos y adje-
tivos que identificaban a las tiendas en funcion del tipo de productos. Por ejemplo, las
tiendas eran diferenciadas entre unas y otras como especializadas en la venta de ciertos
articulos para el hogar o de perfumeria y belleza. Por lo que su propuesta difiere total-
mente de estudios anteriores respecto de la imagen detallista de los realizados hasta
ese momento.

90



Marco Teorico

McDougall y Fry (1974) evaluaron mediante una escala de diferencial semantico los si-
guientes aspectos mas vinculados con aspectos intangibles como: el servicio (cortesia,
ayuda y presién del personal) la publicidad (credibilidad y confiabilidad de ésta) y pre-
ferencia de las amistades por la tienda; ademas de factores como precios competitivos
y productos de calidad, éstos ultimos coinciden con Martineau (1958), Kunkel y Berry
(1968) y Lindquist (1974).

Hansen y Deutscher (1977-1978), basados en Lindquist (1974), obtuvieron resultados
de tipos distintos de tiendas, tanto de abarrotes, como departamentales. Para evitar
confusiones respecto de los términos establecieron tres niveles de agregacién: dimen-
siones, componentes y atributos. Mazursky y Jacoby (1986) demostraron que la imagen
de tienda es un aspecto subjetivo que el consumidor desarrolla. Basados también en las
dimensiones de Lindquist (1974) remarcaron la calidad de la mercancia, la calidad del
servicio y lo placentero del establecimiento.

Dichter (1985) concibid que la imagen no estaba referida a la calidad del establecimien-
to, sino que la imagen global de la tienda se encontraba en el corazon del consumidor,
por ello mas que indagar dimensiones, este autor propuso cinco técnicas para indagar
acerca de la imagen detallista: descubrir simbolos, relacionar éstos con imagenes, de-
sarrollar una imagen, cristalizar las descripciones de imagen y el psicodrama. Sirgy y
Samil (1985) incorporan el autoconcepto como una variable que determina la imagen de
tienda, pues si la propia imagen empata con los simbolos que estereotipan la imagen de
un determinado establecimiento detallista existira congruencia para preferir un determi-
nado establecimiento en lugar de otro(s).

En los afos noventa, la literatura destaca aspectos mas sociales y ambientales de la
tienda vinculados con la atmdsfera. Berman y Evans (1995) conciben a la imagen de
tienda como una mezcla funcional y emocional. ElI consumidor resguarda estos con-
ceptos en un sistema consciente, el cual les permite decidir sobre sus expectativas
con respecto de la tienda. Sherman, et al. (1997) por su parte incorporaron el modelo
estimulo-érgano-respuesta. Estos autores distinguieron tres tipologias de atmosfera de
tienda: factores sociales, de disefio y ambientales.

Los estudios mas recientes y relevantes sobre imagen de establecimiento toman lugar
en Asia. Los estudios de Kim y Jin (2001), Koo (2003), junto con el de Yoo y Chang
(2005) vuelven a proponer dimensiones ya establecidas en estudios anteriores como:
servicio, conveniencia, atmosfera y valor percibido. Ademas incorporan una variable
nueva como determinante de la imagen de tienda que es merchandising (referida a la
exhibicion y surtido de la mercancia). Otro estudio que tiene lugar en esta misma época,
pero en Europa coincide con las dimensiones propuestas por los asiaticos, pero inclu-
ye la localizacion y la facilidad de acceso al establecimiento (Bloemer y Oderkerken-
Schroeder, 2002). En estos ultimos estudios, la localizacion y la limpieza de la tienda
cobran mayor importancia.

La mayoria de los estudios en torno de la imagen detallista exploran este constructo
desde la perspectiva del consumidor, es decir desde su percepcion. Esta imagen refiere
a contextos especificos segun el tipo de tienda y también a los atributos especificos
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de servicio. Las diversas dimensiones de tienda propuestas en la literatura contienen
atributos tangibles e intangibles. Por ejemplo, la atmdsfera, el precio y la mercancia
pertenecen al conjunto de dimensiones tangibles, mientras que el servicio al cliente, la
publicidad y la promocién son atributos intangibles.

Como puede percibirse de todo lo anterior, es notoria la variacion de dimensiones y de
sus respectivos componentes en los diversos estudios, dependiendo del contexto y de
la época en que se llevaron a cabo. Las dimensiones difieren segun el tipo de tienda
y pais, por lo que se puede concluir que de acuerdo con el tipo de establecimiento se
deben analizar distintos factores con sus respectivas dimensiones y su relevancia.

A continuacion se cuantifican las menciones de las dimensiones mas relevantes de los
estudios analizados (1958-2005).

Tabla 2-9 Dimensiones de imagen detallista de las investigaciones mas relevantes
(1958-2005)

Dimensién Porcentaje de consideraciones realizadas
por investigadores anteriores

Mercancia 41%
Calidad de la mercancia 24%
Precio/Valor de la mercancia 71%
Localizacion 29%
Estacionamiento 6%
Mercancia vinculada al Estilo y Moda 18%
Surtido 18%
Merchandising 6%
Servicio en general 71%
Atencién/Amabilidad del personal de

35%
ventas
Instalaciones fisicas 24%
Limpieza 6%
Conveniencia A47%
Atmésfera/Ambiente de la tienda 65%
Publicidad 35%
Promocién de Ventas 47%
Servicio posventa 12%

Fuente: Elaboracion propia a partir de varios autores

2.7.3. Discusion sobre la investigacion de imagen-satisfaccidon-lealtad en las
tiendas detallistas

Algunos trabajos de investigacion demuestran que varios atributos de imagen de tienda
inciden de manera directa en la preferencia por el detallista (Martineau, 1958; Lindquist
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1974; Bearden, 1977). En diversos estudios, la satisfaccion respecto de una tienda es
considerada un antecedente de la lealtad (Tse y Wilton, 1988; Bitner, 1990, Cronin y
Taylor, 1994). En relacion con la imagen detallista, pocos estudios contemplan los efec-
tos de la imagen detallista en la satisfaccion y en la lealtad o bien se centran en un
solo aspecto, como la influencia de la sala de exhibicién (Roscino y Pollice, 2006). Sin
embargo, Bloemer y Lemmink (1992) enfatizaron el papel de la agencia concesionaria
como punto de venta y su relevancia para lograr lealtad a la tienda, en este caso lealtad
al distribuidor.

Los estudios que relacionan especificamente la imagen del detallistacon lasatisfaccion y
lealtadson: Bloemer y De Ruyter, (1998), Kim y Jin (2001), Jin y Kim (2003), Koo (2003)
(estudios realizados para tiendas de descuento); Bloemer y Odekerken-Schréeder(2002)
(investigacion sobre supermercados); Sawmong y Omar (2004) (estudio elaborado para
tiendas de abarrotes); Chang y Tu (2005) (investigacion realizada para hipermercados).
Estos autores demuestran una combinacion tanto aspectos tangibles, como intangibles
conforman la imagen del establecimiento, que a su vez impactan en la satisfaccion
del consumidor para posteriormente conseguir la lealtad. También la manera en que
operacionalizan las variables satisfaccion y lealtad es diversa. Bloemer y De Ruyter,
1998 y Bloemer y Odekerken-Schréeder (2002) midieron satisfaccion respecto de la
tienda con base en las expectativas, la relacion precio-calidad, nivel de satisfaccion con
el establecimiento, satisfaccion general con éste y satisfacciéon con lo que obtiene del
supermercado. Para el constructo de lealtad, tomaron como base el trabajo de Zeithaml,
(1996) y estuvo compuesto por las siguientes dimensiones: 1) comunicacién boca a
boca, 2) intenciones de compra, 3) insensibilidad al precio y 4) comportamiento en rela-
cion con quejas. Koo (2003) utilizo tres items para medir satisfaccion: si el cliente esta
complacido con la decision de compra de productos, si tuvo buen juicio al comprar en
esa tienda y si esta en disposicién de realizar una compra futura. Para lealtad, se utiliza-
ron preguntas relacionadas con la frecuencia, probabilidad de compra, lo agradable de
la tienda y la posibilidad de comprar de nuevo.

Jin y Kim (2003) operacionalizaron satisfaccion con dos reactivos o items; satisfaccion
sobre la tienda y si el cliente disfruta comprar en ésta. Pero para lealtad, la midieron
unicamente, a través de la intencidén de recomprar. Chang y Tu (2005) utilizaron también
un solo item para evaluar la lealtad de clientes, pero no reportan como se cuestiono.

Yoo y Chang (2005) realizaron una investigacion sobre tiendas departamentales y de
descuento, sin considerar a la satisfaccion como variable mediadora para conseguir la
lealtad. En este estudio, la lealtad fue definida de la siguiente forma: hablar favorable-
mente del establecimiento, compra repetida e intencién de recompra. Sawmong y Omar
(2004) realizaron su estudio de lealtad sobre tiendas de abarrotes en el Reino Unido
utilizando el modelo de Oliver (1997) de cuatro etapas: cognitivo, afectivo, conativo y de
accién. También utilizaron el modelo desarrollado por Omar (1999). Ese estudio difiere
de los anteriores en que la imagen de tienda no es antecedente de la satisfaccion, sino
que es producto de ésta, ademas de que considera las cuatro etapas de lealtad cuan-
do la mayoria de los estudios sélo consideran la lealtad intencional o conativa. Pero
la forma de medir la lealtad intencional coincide con el resto de los estudios: qué tan
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dispuesto esta de recomendar la tienda a un amigo o familia, y si compraria en dicho
establecimiento en el futuro.

Finalmente, se puede concluir que los niveles de lealtad dependen de las caracteristicas
individuales de los consumidores, del mercado y del tipo de establecimiento. La varie-
dad y categorias de productos, la frecuencia de compra, la competencia, entre otros,
son factores importantes a considerar para explicar mejor las conductas de lealtad.

2.7.4. Comentarios finales

Debido al uso de modelos de ecuaciones estructurales en la demostracion de relacio-
nes multiples entre diferentes objetos de estudio, y en razén de que los estudios mas
completos y recientes utilizan este método tanto en la industria automotriz (Devaraj,
2001; Huber y Herrmann, 2001; Yu et al. 2005; y Yieh et al. 2007) como en la literatura
sobre imagen detallista (Bloemer y Odekerken-Schrdeder, 2002 y Koo, 2003), el uso de
modelos de ecuaciones estructurales, el cual incluye un analisis factorial confirmatorio
y un analisis de trayectorias se consideraran dentro de la metodologia para desarrollar
este estudio, la cual se describira en el capitulo 4.

En el siguiente capitulo, se plantea el problema de investigacion sobre el cual se orienta
este estudio, en funcion de la revision bibliografica que se presenté en esta seccion.
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CAPITULO 3. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

3.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La presente investigacion pretende identificar y clarificar qué factores relacionados con
imagen de marca de las compafiias automotrices e imagen de las agencias concesiona-
rias tienen un mayor efecto en la satisfaccion y en la lealtad del consumidor mexicano.
La imagen es una de las bases para generar posicionamiento tanto de la marca corpora-
tiva, como de la marca de auto por parte de la mayoria de las compafias automotrices.
Sin embargo, la literatura ha explorado poco estos aspectos en este sector. Para ello, se
pretende analizar al consumidor de agencias automotrices en México.

El producto, es decir el automovil y el servicio que el concesionario proporciona son
claves en el sistema de consumo. Muchas firmas que anteriormente se centraban en la
oferta de producto cambiaron a diferenciarse en el servicio y en el valor agregado (Mittal
et al., 1999). La relacién de la empresa manufacturera automotriz con el distribuidor es
vital para lograr los objetivos organizacionales, como lo son ventas y rentabilidad, pues
es justo la agencia concesionaria automotriz, quien brinda el servicio y actividades de
valor agregado, como las promociones, los financiamientos y servicios de apoyo. Por
tanto, es relevante evaluar la relacion entre la marca y concesionario automotrices y me-
dir cual es su impacto para brindar calidad, satisfaccion y generar lealtad en el cliente.

Estudios precedentes en el sector automotriz encontraron que la satisfaccion con el
distribuidor tiene una relacion significante con la satisfaccion respecto del auto, con
la consecuente lealtad hacia la marca y hacia el distribuidor (Bloemer y Lemmink,
1992; Mittal et al., 1999; Devaraj, 2001; Huber y Herrmann, 2001; Bei y Chiao, 2001;
Gustafsson y Johnson, 2002; Roscino y Pollice, 2004; Yu et al., 2005; Terblanche,
2006 y Yieh et al., 2007).

Sin embargo existen escasas investigaciones que indaguen si existe un antecedente
de imagen de marca y agencia de la satisfaccion y lealtad del cliente de autos, pues las
percepciones del cliente conforman a lo largo del tiempo una imagen mental, que resulta
en un posicionamiento de la marca de auto, compania fabricante y del concesionario
automotriz (Aaker, 1994, 1996; y Keller, 1993).

El valor que una imagen de marca ofrece a los detallistas es muy importante. Nombres
de marca consolidados pueden afectar el proceso de decision de compra del consumi-
dor, motivar compras-recompras y construir lealtad (Levy y Weiz, 2007, p.483).

La lealtad a un detallista implica cuatro niveles (conativo, cognitivo, afectivo y accién)
de acuerdo con Oliver (1997) pero basicamente un compromiso y confianza hacia éste
(Bloemer y Odekerken-Schréeder,2002). El concesionario automotriz debe procurar
que el consumidor construya asociaciones positivas que conlleven a una excelente
imagen tanto de marca, como de concesionario para lograr su satisfaccién y conse-
cuente lealtad.
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Es por ello y con base en el concepto de transferibilidad de imagen (Cornelius et al.
2008), que este estudio pretende trasladar los conceptos de imagen de marca y detallis-
ta evaluado para tiendas comerciales, como antecedentes de la satisfaccion y lealtad,
tal y como otros autores lo han realizado. En si misma, la agencia automotriz constituye
una tienda, el punto de venta mas importante para la compra-venta y servicio de un auto,
en donde el cumulo de experiencias debe ser positivo y placentero para el consumidor.

3.2. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

El objetivo general de esta investigacion, tal y como se expresé anteriormente consiste
en descubrir cudles son las relaciones que tienen la imagen de marca y agencia con
la satisfaccion, para generar lealtad a la marca y agencia concesionaria en los consu-
midores mexicanos de marcas de subcompactos nuevos, para distintos distribuidores
concesionarios ubicados en una region especifica del pais.

Los objetivos especificos son:

1.

Disenar un instrumento de medicion adecuado para medir por un lado, las va-
riables dependientes: lealtad intencional (marca y agencia) y por otro, las varia-
bles explicatorias: imagen y satisfaccion tanto de la marca, como de la agencia
en el contexto mexicano. Para asegurar la calidad de dichas escalas se medira
su confiabilidad y validez.

Elegir y establecer cudl es la técnica de analisis mas adecuada para conocer
cémo la imagen, asi como la satisfaccion de marca de auto y agencia influyen
en la consecuente lealtad tanto de la marca, como de la agencia de autos.

Plantear un modelo que describa la incidencia y relacion entre los tres objetos
de estudio: imagen, satisfaccion y lealtad tanto de la marca de auto, como de la
agencia concesionaria automotriz.

Especificamente, la presente propuesta de investigacion pretende resolver las siguien-
tes preguntas de investigacion:

O

¢ Es la imagen de marca un factor determinante en la satisfaccion y lealtad de
los clientes hacia una determinada marca de auto?

¢, Qué dimensiones de la imagen de marca del auto subcompacto inciden en la
satisfaccion y lealtad de los clientes hacia una determinada marca de auto?

¢La imagen de la agencia constituye un factor que tiene estrecha relacién con
la satisfaccion y lealtad de su clientela?

¢ Qué factores de la imagen de la agencia concesionaria inciden en la satisfac-
cion y lealtad de sus clientes?

¢, Son distintos los factores que inciden en la lealtad intencional a la marca de
los que inciden en la lealtad intencional al concesionario?
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3.3. FORMULACION DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION Y MODELO
PROPUESTO

Con base en la revision de literatura, se determinan siete hipétesis de trabajo, las cuales
se describen a continuacion.

Para plantear las hipotesis 1, 2 y 3 se consideraron los estudios en donde la imagen del
establecimiento es un factor que influye en el comportamiento de compra de los consu-
midores. Los autores revisados son: Martineau (1958); Kunkel y Berry (1968); Lindquist
(1974); Bearden (1977), Berman y Evans (1995), Sherman et al. (1997), Yoo et al.
(1998), entre otros. Los estudios que relacionan especificamente la imagen de marca
y de establecimiento con la satisfaccion y lealtad de establecimientos comerciales son:
Bloemer y De Ruyter, (1998), Kim y Jin (2001), Jin y Kim (2003), Koo (2003) (estudios
realizados para tiendas de descuento); Bloemer y Odekerken-Schréeder (2002) (in-
vestigacion sobre supermercados); Sawmong y Omar (2004) (estudio elaborado para
tiendas de abarrotes); Chang y Tu (2005) (investigacion realizada para hipermercados).
Por ello, se cree que también para la venta al detalle en la industria automotriz, la ima-
gen de marca y del detallista, en este caso el distribuidor son aspectos influyentes en la
satisfaccion y lealtad de la clientela de autos nuevos.

H1. La imagen de marca es un factor determinante que influye en la satisfaccién de
clientes hacia una determinada marca de auto.

H2. La imagen de la agencia automotriz es un factor determinante que influye en la
satisfaccion sobre el servicio (durante la venta).

H3. La imagen de la agencia automotriz influye directamente en la satisfaccién sobre el
servicio (posventa).

Para las hipotesis 4,5, 6 y 7, éstas se basan en los estudios de diferentes autores
quienes demuestran la influencia de los diferentes tipos de satisfaccion (auto, venta
y posventa) que influyen en la lealtad al auto y concesionario automotriz (Bloemer
y Lemmink, 1992; Mittal et al., 1999; Devaraj, 2001; Huber y Herrmann, 2001; Bei y
Chiao, 2001; Gustafsson y Johnson, 2002; Roscino y Pollice, 2004; Yu et al., 2005,
Terblanche, 2006 y Yieh et al. 2007).

H4. La satisfaccion con la marca de auto es determinante en la lealtad hacia la marca
de auto.

HS5. La satisfaccion hacia el distribuidor automotriz en el servicio de venta influye positi-
vamente en la lealtad hacia el concesionario.

H6. La satisfaccion hacia el distribuidor de autos sobre el servicio posventa es determi-
nante para lograr la lealtad hacia el concesionario.

H7. La lealtad intencional a la marca es distinta de la lealtad al concesionario automotriz.

En resumen, este trabajo de investigacion establece que las variables dependientes
son el grado de lealtad a la marca y a la agencia. Por otro lado se definen como va-
riables explicatorias: imagen de la marca, imagen de la agencia, satisfaccion con el
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auto y satisfaccion con la agencia (durante la venta y posventa). Las relaciones que se
plantean implican que la imagen de marca incide en la satisfaccion con el auto y ésta
a su vez influye en la lealtad hacia la marca de auto. Por su parte, la imagen del dis-
tribuidor impacta en la satisfaccion con el servicio durante la venta y en la satisfaccion
con el servicio posventa. Estos dos tipos de satisfaccion contribuyen para lograr una
lealtad hacia el concesionario automotriz. EI modelo propuesto para esta investigacion
se presenta a continuacion.

Figura 3-1 Modelo propuesto de imagen, satisfaccion y lealtad
para marca de auto y agencia automotriz

Imagen de Satisfaccion Lealtad a la
Marca de con el Marca de

Auto Auto auto

Lealtad a la
Agencia
automotriz

Satisfaccion
con la Agencia
Fase Venta

Imagen de
la Agencia
Automotriz

Satisfaccion
con la
Agencia
Fase
Posventa

Fuente: Elaboracion propia

3.4. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Con base en el modelo propuesto, la operacionalizacién de las variables se presenta a
continuacion.

3.4.1. Operacionalizacion de la variable Imagen de marca

La imagen de marca se evidenciara mediante las dimensiones propuestas por Keller
(1993) y Aaker (1994, 1996): personalidad, estilos de vida y valores, reputacion y el
concepto de valor.
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3.4.2. Operacionalizaciéon de Imagen de agencia concesionaria automotriz

Para medir la imagen de agencia, se consideraran las dimensiones de imagen de es-
tablecimiento propuestas en la literatura, adaptadas a las caracteristicas propias del
concesionario automotriz. En especial, se puso atencion en la sala de exhibicion como
lo hicieron Roscino y Pollice (2004). Se incluiran las siguientes dimensiones: a) ubica-
cion de la agencia, b) atmdésfera o ambiente de la agencia automotriz que influyen en el
cliente y c) conveniencia de los servicios.

3.4.2.1. Ubicacion o localizacion

Para ubicacion o localizacion, este estudio refiere a las aportaciones de Lindquist (1974),
McDougall y Fry (1974), Kunkel y Berry (1968), Bearden (1977), Mazursky y Jacoby
(1986), Bloemer y De Ruyter (1998), Omar (1999), Bloemer y Odekerken-Schroeder
(2002), Koo (2003), Sawmong y Omar (2004). En especifico se evaluara la opinion
acerca de la ubicacion del concesionario automotriz, qué tan cerca esta de la casa del
cliente y a cuantos kildmetros o minutos.

3.4.2.2. Atmésfera de agencia

Para atmdsfera, se incluiran la distribucion sobre las diferentes areas de servicio, visibi-
lidad, acomodo de autos, colores, temperatura, olor, musica mobiliario, sefialamientos,
publicidad y variedad sobre modelos y marcas que comercializa la marca corporativa,
tomando en consideracion las propuestas de Kunkel y Berry (1968), McDougall y Fry
(1974), Bearden (1977), Hansen y Deutscher (1977-1978), Mazursky y Jacoby (1986),
Sherman, et al. (1997), Bloemer y De Ruyter (1998), Ewing (2000), Kim y Jin (2001),
Bloemer y Odekerken-Schrdeder (2002), Jin y Kim (2003), Koo (2003), Sawmong y
Omar (2004), Roscino y Pollice (2004).

3.4.2.3. Conveniencia de los servicios

La conveniencia de los servicios que ofrece la agencia, se operacionalizé de acuerdo
con las propuestas de Kunkel y Berry (1968), Lindquist (1974), McDougall y Fry (1974),
Bearden (1977), Hansen y Deutscher (1977-1978), Bloemer y Lemmink (1992), Mc-
Carthy (1992), Sherman, et al.(1997), Bloemer y De Ruyter (1998), Ewing (2000),Kim
y Jin (2001), Bloemer y Odekerken-Schréeder (2002), Jin y Kim (2003), Koo (2003),
Sawmong y Omar (2004), Chang y Tu (2005). En ese sentido, la conveniencia se eva-
luara en funcién de las instalaciones tales como: bafos, sala de espera, recepcion, caja,
sala de exhibicidn, etc. La inclusién de alternativas de entretenimiento (television, video,
bebidas y alimentos) se hace con base en Koo (2003). La mayoria de las agencias
concesionarias en México cuentan con este tipo de formas de entretenimiento para los
clientes, mientras esperan a ser atendidos.

101



Capitulo 3

3.4.3. Operacionalizacién del constructo Valor

La literatura revisada en el capitulo 2 muestra la importancia de evaluar el aspecto de
valor percibido; incluso en los estudios sobre imagen-satisfaccion-lealtad este concepto
aparece como importante por parte de autores de imagen detallista como Bloemer y
Odekerken-Schréeder (2002) y Sawmong y Omar (2004). El valor es evaluado reitera-
tivamente en los estudios sobre la industria automotriz (Devaraj, 2001, Yu et al. 2005,
Terblanche, 2006 y Yieh, et al. 2007). Fornell, et al. (1996) a través del ACSI, consideran
al valor percibido como antecedente de la satisfaccion. Dado que algunos estudios de la
industria automotriz son extensiones de este modelo (Yu et al., 2005 y Terblanche, 2006),
el valor percibido se ha operacionalizado a partir del nivel de percepcién entre la calidad
percibida respecto del precio del producto. EIl SERVQUAL, Zeithaml (1988) también re-
conoce la funcionalidad de la nociéon de la percepcion de valor, pero no la incorpora como
uno de los constructos que conforman el SERVQUAL, pero si como un componente de
la calidad percibida. Bei y Chiao (2001) que utilizan una adecuacién del SERVQUAL
aplicada al sector automotriz evaluan si el consumidor considera que el precio es justo.

Para esta investigacioén, el constructo valor se traduce en preguntarle al cliente su
percepcion de éste respecto del precio del auto, de los planes de financiamiento y los
servicios de apoyo. Se afadira su percepcion sobre las promociones como lo hicieran
los primeros estudios de tiendas detallistas desarrollados por Kunkel y Berry (1968),
Lindquist (1974), Hansen y Deutscher (1977-1978), junto con Sirgy y Samli (1985),
hasta los mas recientes como el de Bloemer y Odekerken-Schrdeder (2002) y Yoo y
Chang (2005). Jim y Kim (2003) analizaron los planes de incentivos, que son parte de
la estrategia promocional.

3.4.4. Operacionalizacion de la Satisfaccion

Este estudio procura evaluar la satisfaccion con el auto y la agencia a partir de los
elementos que mas han contribuido con dicha satisfaccion. Esta satisfaccion general se
basa en las investigaciones de: Cardozo (1965), Howard y Sheth (1969), Oliver (1980),
Mannering y Winston (1991), Richins y Bloch (1991), McCarthy (1992), Bloemer vy
Lemmink (1992), Oliver, (1997), Goff et al. (1997), Mittal et al. (1999), Ewing (2000),
Omar (1999), Devaraj et al. (2001), Huber y Herrmann (2001), Bei y Chiao (2001),
Bloemer y Odekerken-Schréeder (2002), Gustafsson y Johnson (2002), Roscino y
Pollice (2004), Yu et al. (2005), Terblanche (2006) y Yieh et al. (2007).

También se considerd el modelo ACSI (Fornell, et al., 1996),debido a que este modelo
contempla que la satisfaccion es el resultado de una evaluaciéon acumulada hasta el
punto en que el cliente es cuestionado para evaluar su satisfaccion respecto de un
producto o de un proveedor de servicio. Para propoésitos de este trabajo se evaluara
de manera separada la satisfaccion con respecto del auto y la satisfaccién respecto del
concesionario automotriz, en sus dos fases: durante y después de la venta.

En relacion con la satisfaccion durante la fase de venta del auto, se consideran los
siguientes momentos de verdad relacionados con la fuerza de ventas: atencién y ca-
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pacidad de los empleados al pedir informes, junto con la atencién y capacidad de los
empleados tomando en cuenta los estudios de Bloemer y Lemmink (1992), Goff et al.
(1997), Mittal et al. (1999), Bei y Chiao (2001), Huber y Herrmann (2001) y Terblanche
(2006). Tanto para Roscino y Pollice (2004) como para Yieh et al. (2007) la satisfaccion
con el servicio durante la venta es clave para lograr lealtad. Yieh et al. (2007) indicaron
que la interaccion empleado-consumidor es una de las mas importantes.

Para evidenciar si existe o no satisfaccion con el servicio posventa, las dimensiones son:
la atencion de los empleados al efectuar un servicio al auto y por supuesto la calidad
técnica del servicio recibido, asi como el tiempo para realizar éste. Se consideraran en
especial los hallazgos de Martilla y James (1977) en relacion con los trabajos de servicio
durante la primera fase de uso del auto, tales como la alta calidad y reparaciones o man-
tenimiento sin errores, los cuales son cruciales para la satisfaccién con el distribuidor.

Este rubro contempla igualmente los hallazgos de Richins y Bloch (1991), McCarthy
(1992), Bloemer y Lemmink (1992), Ewin (2000), junto con los factores suaves se-
falados por Huber y Herrmann (2001), como la cortesia y disposicion por parte de
los empleados, junto con la evaluacion de calidad percibida de servicio del ACSI,
utilizada por Terblanche (2006) con el uso de variables manifiestas que refieran a la
evaluacion de la experiencia del servicio posventa y evaluar si los requerimientos del
cliente se cumplieron.

3.4.5. Operacionalizacion de la Lealtad a la marca y agencia automotriz

Para efectos de este estudio y en razén de no tornar demasiado complejo el modelo, se
medira Unicamente la lealtad intencional, de Oliver (1997, 1999). Para ello, se evaluaran
las recomendaciones a familiares y amigos sobre la marca de autos, recomendaciones
a familiares y amigos sobre la agencia de autos, intencion de recompra de otro auto
de esta marca, intencion de recompra de otro auto en la agencia automotriz. Estos
factores se obtuvieron de Ewin (2000) Huber y Herrmann (2001) y respecto de la teo-
ria de imagen detallista de Sawmong y Omar (2004). Aunque otros autores toman en
cuenta la lealtad intencional, sdlo la operacionalizan como un unico item, el cual versa
sobre la recompra (Bloemer y Lemmink ,1992; Bei y Chiao, 2001; Bloemer y Odekerken-
Schroeder, 2002; Gustafsson y Johnson, 2002; Roscino y Pollice, 2004; Yu et al.,2005
y Terblanche, 2006).

3.4.6. Inclusion de otras variables importantes

Para poner en contexto la informacién del auto que se esta evaluando se recopilaran
datos descriptivos del auto como: ano del auto, tipo del auto (austero o de lujo), decisor
de la compra, comprador del auto y usuario del auto. Ademas se consideraran los datos
sociodemograficos de los consumidores como: sexo, edad, escolaridad, ocupacioén, ni-
vel de ingreso y lugar de residencia.
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3.5. CONCLUSIONES

El capitulo 3 expone cual es el planteamiento del problema que se realiza a partir de la
literatura revisada y aplicable al contexto de la industria automotriz, en donde se evalua-
ra la incidencia de la imagen en la satisfaccién y a su vez ésta en la lealtad.

Esta investigacion tiene como finalidad demostrar que asi como la imagen de esta-
blecimiento de tiendas departamentales y de autoservicio incide en la satisfaccion,
también la imagen de la agencia concesionaria automotriz influye en la satisfaccién y
lealtad de clientes.

Sin embargo, la complejidad del servicio que constituye la compra-venta y servicio du-
rante y posterior a la venta implica la existencia de aspectos tangibles e intangibles que
inciden en laimagen del auto y la satisfaccidén con éste. Simultaneamente, también exis-
te el esfuerzo del distribuidor automotriz por crear una imagen atractiva a los clientes y
de procurar la satisfaccion en dos momentos durante y posterior a la venta, como parte
importante de la ejecucion de estrategias de marketing.

Por ello, esta investigacidon pretende plantear un modelo que relacione los tres objetos
de interés: imagen, satisfaccion y lealtad. En forma simultanea, este estudio pretende
disefar un instrumento de medicion adecuado y establecer la técnica de analisis mas
apropiada que relacione estos constructos. Ademas las preguntas de investigacion y
siete hipdtesis se presentan en este capitulo, las cuales con base en la literatura se
demostraran para corroborar que el modelo propuesto es aplicable a la realidad de esta
industria y al contexto mexicano.
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

4.1. ESPACIO GEOGRAFICO Y SECTOR DE ACTIVIDAD EN EL QUE SE SITUA LA
INVESTIGACION.

En este capitulo se muestra la importancia que tiene el espacio geografico seleccionado
y el sector de actividad en donde se llevara a cabo el estudio.

Hasta hace pocos anos, México se distinguia por ser un exportador principalmente pe-
trolero, pues su economia se apoyaba casi Unicamente en los recursos econémicos que
se recibian por la venta del crudo en el extranjero. En la actualidad, la industria de la
transformacion ha incrementado considerablemente, pues se fabrican o arman maqui-
narias, carros de ferrocarril, automoviles, productos quimicos, alimentos procesados,
telas, refrigeradores, entre otros.

La seleccion de la industria automotriz, como ya se explico en el capitulo 1, obedece
a su importancia econdmica y la alta competencia del sector. Es por ello que resul-
ta valioso tratar de entender apropiadamente los comportamientos de satisfaccion
y lealtad del segmento de mercado al que atiende. De acuerdo con el Centro de
Estudios de las Finanzas Publicas de la Camara de Diputados al 2009, la industria
automotriz representa el 17,5% del PIB manufacturero y a lo largo de mas de 75
afios es una industria importante para la generacion de riqueza, de empleos y de
apoyo a otras companias proveedoras y distribuidores que coadyuvan al desarrollo
econdmico-competitivo de México.

En México, la industria automotriz inicio en 1925, aio en que la compania Ford Motor
Company establecio la primera planta ensambladora en el pais. A ésta, le siguié General
Motors en 1937 (Silva, 2007). Sin embargo, en 1994 despunta una nueva etapa para la
industria automotriz en México, con la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio
con Estados Unidos y Canada (TLCAN).

En el 2000, la industria automotriz comenzo un proceso de consolidacién e integracion
vertical con el establecimiento de los principales proveedores de las grandes armadoras.
La produccién crecié a un ritmo acelerado, que coloca a México entre los fabricantes
mas importantes a nivel mundial (Silva, 2007). Sin embargo, debido a la crisis mundial
que sufrio el sector en 2008, el mercado domeéstico al menudeo presentd un decremento
de 26,38% en la venta de autos ligeros. De acuerdo con la Asociacién Mexicana de
Distribuidores Automotores (AMDA). La cifra total de ventas de vehiculos ligeros en
2008 fue de 1.025.520, 754.918 en 2009 y 820.404 en 2010, ésta ultima represento un
repunte importante en ventas para la industria automotriz de México. Esto obedeci6 a
varios factores, entre ellos el mejoramiento de la situacién econdémica de los mexicanos,
la busqueda de calidad en el disefio de los vehiculos, asi como precios y planes de
financiamiento mas accesibles. La figura 4-1 muestra graficamente el comportamiento
de la venta de autos al menudeo en México de 1995 a 2010.
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Figura 4-1 Ventas de autos al Menudeo en México 1995-2010
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la Asociacion Mexicana
de Distribuidores de Automotores A.C. (AMDA 2010)

La Asociacion Mexicana de Distribuidores Automotrices informa que los segmentos de
automoviles con mayor volumen de ventas en México del 2010 son los subcompactos
con 28,9%, seguido de los compactos con 18,0%, los de lujo con 16.6%, los de uso
multiple con 3.6% (AMDA, 2011). La participacién de mercado por marca corporativa en
ese afo fue de Nissan con 23,1%, General Motors 19,0%, Volkswagen 13,4% y Ford
10,6%, Chrysler 9,6% y Toyota 5,7% tal y como lo muestra la grafica que se coloca a
continuacion.

Figura 4-2 Porcentaje de Participacion de Marcas en el Mercado Mexicano 2010
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la Asociaciéon Mexicana de Distribuidores
de Automotores A.C. (AMDA) 2010
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4.1.1. La venta de autos en el Estado de México y Valle de Toluca

A nivel nacional, existen 1906 distribuidores automotrices en 210 ciudades del pais. A ni-
vel estatal, los estados de la Republica Mexicana con mayor venta de autos son: Distrito
Federal, Estado de México, Jalisco y Nuevo Ledn. De acuerdo con datos de la AMDA,
de enero-diciembre de 2010 se vendieron 195.913 unidades en Distrito Federal y en el
Estado de México se vendieron 91.713. Esta investigacion aborda al Estado de México
debido a su relevancia en poblacion, cuenta con 15.175.862 habitantes, su posicion
privilegiada en el centro de México, pues esta entidad colinda con la capital del pais; el
Distrito Federal, ademas de su relevancia en la comercializacion de autos nuevos.

En relacion con distribuidores automotrices, el Estado de México cuenta con 148 conce-
sionarios. Los ingresos ascienden a $30.103.711.000 de pesos mexicanos por la venta
de vehiculos de acuerdo con el ultimo Censo Econdmico reportado por el Instituto Na-
cional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI) en 2010.

Figura 4-3 Mapa del Estado de México dentro de la Republica Mexicana

Fuente: http://www.galartes.com/tezo/histo/2espa.htm Consultada el 22 de mayo 2008.

Este estudio seleccion6 dos ciudades claves por su importancia econdémica, Toluca (ca-
pital del Estado de México) y Metepec, quienes forman parte del denominado Valle de
Toluca.™ De acuerdo con datos del INEGI, Toluca tiene 819.561 habitantes y Metepec
214.162 (INEGI, 2010).

Debido a la crisis econdmica de la industria automotriz, la situacién se torné aun mas cri-
tica para el Valle de Toluca. De hecho una tendencia negativa era evidente desde el afio
2006, con una venta de 17.981 que se redujo a 8.591 unidades vendidas en 2009, con
una ligera recuperacion en 2010 de 10.333 vehiculos vendidos, tal y como lo muestran

8 Se le denomina Valle de Toluca, a la zona comprendida por los municipios de Toluca, Metepec, Lerma
y Zinacantepec, en el Estado de México, México.
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los siguientes datos, en donde se evidencia la situacion de la venta de autos en Toluca,
Estado de México y Republica Mexicana en los ultimos 15 anos.

Tabla 4-1 Ventas en Unidades en Toluca, Estado de México y México (1995-2010)

Ano Toluca Estado de México Total Nacional
1995 4.816 22.407 219.254
1996 7.342 34.675 318.670
1997 10.664 54.708 472.615
1998 12.873 75.117 633.341
1999 14.078 77.427 655.713
2000 15.700 95.990 834.204
2001 12.981 76.980 700.849
2002 7.073 101.876 949.031
2003 17.394 103.195 949.221
2004 19.075 110.226 1.093.060
2005 20.063 122.966 1.129.299
2006 17.981 119.568 1.136.871
2007 15.999 124.484 1.099.866
2008 13.639 113.664 1.025.520
2009 8.591 81.670 754.918
2010 10.333 91.713 820.404

Fuente: Asociacion Mexicana de Distribuidores A.C. (AMDA, 2010)

4.1.2. La importancia del segmento de subcompactos

Destacan por su participacion en ventas los subcompactos, tanto en el Valle de Toluca,
como en el resto del pais. Este tipo de autos son unidades que tienen una distancia
entre los ejes de hasta de 2,475 mm, con motores de cuatro cilindros, generalmente
tienen 1800cm?® de desplazamiento, una potencia que va de los 110 a los 135 hp. Por
su tamafo, economia en el uso de combustible (15,8 km por litro aproximadamente),
equipamiento, espacio, tren motriz, facilidad de manejo son adecuados para la mayor
parte del mercado de la region. Incluso se les ha considerado autos familiares, pues
pueden transportar hasta cinco personas. Pero sobre todo por su precio y planes de
financiamiento son los preferidos en la Republica Mexicana (AMIA, 2011).

Por ello, submarcas de autos subcompactos de mayor venta en México en 2007-2010
fueron: Tsuru con 223.359 unidades (Nissan), Chevy 3 6 4 puertas con 147.420 unida-
des (General Motors), Pointer sedan con 47.230 unidades (Volkswagen) y 35.747 de
Fiesta (subcompacto de la marca Ford). Es importante comentar que los dos ultimos
modelos dejaron de comercializarse en el pais en 2009, pero aun muchos consumidores
mexicanos poseen un Pointer o un Fiesta, hoy dia. La tendencia en ventas por tipo de
auto en el Valle de Toluca es similar a la nacional: subcompactos 33%, compactos 21%,
de lujo 7%, deportivos 1%, uso multiple 16% y camiones 22%.
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Figura 4.4. Ventas por Tipo de auto en Toluca 2010
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la Asociacion Mexicana
de Distribuidores de Automotores A.C. (AMDA) 2010

4.1.3. Situacion de las Agencias Automotrices en el Valle de Toluca

En relacion con la estructura de la red de distribuidores de automoviles en el Valle de
Toluca existen 34 agencias distribuidoras, de las cuales 29 son de vehiculos ligeros y
cinco de camiones pesados. Las compaiias que tienen mayor presencia en el Valle
de Toluca son General Motors y Volkswagen con cuatro distribuidoras, mientras que
Chrysler, Ford y Nissan cuentan con tres distribuidoras en esta region. La participacion
de mercados que tienen las marcas de autos y sus respectivas distribuidoras en el Valle
de Toluca se enlista en la Tabla 4-2.

Tabla 4-2 Participacion de Agencias Automotrices en el Valle de Toluca

Marca Distribuidoras | Participacion Marca Distribuidoras | Participacion
AUDI 1 2,9% TOYOTA 1 2,9%
BMW 1 2,9% VOLVO 1 2,9%
CHRYSLER 3 8,8% VW 4 11,8%
FORD 3 8,8% FIAT 1 2,9%
HONDA 1 2,9% M. BENZ 1 2,9%
MITSUBISHI 1 2,9% SUZUKI 1 2,9%
NISSAN 3 8,8% INTERNATIONAL 1 2,9%
PEUGEOT 1 2,9% M. CAMIONES 2 5,9%
G.M. 4 11,8% KENWORTH 1 2,9%
RENAULT 1 2,9% MAZDA 1 2,9%

SEAT 1 2,9%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la AMDA 2009
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Aunado a una gran aglomeracion de agencias concesionarias en el Estado de México
y en la zona del Valle de Toluca, también ocurre una agrupacién de concesionarios
automotrices, en una zona de alto trafico en la frontera entre los municipios de Toluca y
Metepec. Esta zona de influencia, de no mas de 3 km a la redonda se seleccion6 para
elegir a los distribuidores automotrices que participaron en este estudio. De acuerdo
con el INEGIl y el sistema Geo-Smart, dicha area esta conformada por 16 zonas geoes-
tadisticas basicas (AGEBS), denominadas asi por densidad de poblacion. La poblacién
total de esta zona es de 22.193 habitantes, de los cuales 10.575 son hombres y 11.618
son mujeres.

Como se puede observar en la Tabla 4-3, la mayor parte de la poblacion de esta
zona es mayor de 18 afos, un total de 13.988. De la misma manera se observa que
la mayoria de la poblacién pertenece al nivel socioeconémico D+ de acuerdo con
la clasificacién de niveles socioecondmicos de la Asociacion Mexicana de Agencias
de Investigacion de Mercados y Opinion Publica (AMAI)', lo cual significa que los
ingresos de este segmento son relativamente bajos, entre los $6.800 y los $11.599
pesos mexicanos.

Pero, dado el alto crecimiento en infraestructura de esta zona, el segmento A/B aumenta
cada vez mas, lo que representa una gran oportunidad para los distribuidores automo-
trices que se ubican en este territorio.

El total de hogares que se encuentran en el area de influencia es de 5.036 viviendas
particulares que poseen automoévil. De acuerdo con los datos de INEGI (2008), cada
hogar tiene casi dos autos. La mayoria de los consumidores compran sus vehiculos
con las agencias concesionarias que se encuentran en esta zona geografica, en donde
ademas de albergar a una poblacion considerable, se considera una de las zonas de
mayor poder adquisitivo del Estado de México.

Ademas el area seleccionada agrupa a 44.8% del total de concesionarios automotri-
ces del Valle de Toluca. Este cluster de distribuidores obedece justo a la capacidad de
compra de los consumidores de un auto nuevo, cada 3-4 anos, el ciclo de compra es
mucho menor al nacional, la adquisiciéon de un vehiculo es de 5-7 afos en promedio
en México.

' La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion Publica (AMAI) fue
fundada en 1992. Es una organizacién independiente de empresas que realizan investigacion de
mercados, opinidn y comunicacion. Esta enfocada a promover la profesionalizacion de la actividad y la
calidad del gremio en México. Actualmente cuenta con 35 agencias asociadas.
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Tabla 4-3 Analisis Territorial de zona seleccionada de Toluca y Metepec

Poblacion | Poblacién | Poblacién P‘:f;‘jf’" Nimerode | |\ _ Nivel
Total Masculina | Femenina de 18 afios Automéviles Socioeconémico
116,44 54,9 61,54 72,49 14,75 26,79 D+
793,64 378,11 415,53 522,53 86,09 184,31 D+

5204,67 2505,28 2699,39 3144,54 486,56 1118,06 D+
410,97 203,34 207,63 246,13 25,65 85,52 D+
1254,12 591,97 662,16 750,93 116,12 286,95 D+
1305,96 626,82 679,13 865,7 244,98 284,21 D+
1713 802 911 1160 297 406 D+
482,19 226,38 255,81 313,71 59,8 110,58 C
59,47 28,37 31,1 36,52 7,65 13,83 Cc
960,75 467,45 493,3 606,88 172,91 223,77 C
5323,69 2498,62 2825,08 3229,49 773,75 1300,96 D+
321,85 155,27 166,58 181,81 51,18 75,13 D+
102,97 44,76 58,21 75,98 22,15 23,06 A/B
2314,8 1117,95 1196,86 1474,31 315,66 518,58 A/B
1696,94 813,28 883,66 1215,03 173,02 351,9 A/B
131,3 60,49 70,81 92,01 11,44 26,78 A/B
22192,76 | 10574,99 11617,79 13988,06 2859 5036,43

Fuente: Elaboracion propia con datos del INEGI y del Sistema de Informacién cartografico GeoSmart 2008

En la figura 4-5 se puede observar la cantidad de agencias (13 distribuidores) ubicadas
en esta zona, como: NISSAN, GM, FIAT, LINCOLN, FORD, HONDA, MITSUBISHI,
MAZDA, RENAULT, CHRYSLER, MERCEDES BENZ, VW y SEAT. Las agencias que
se seleccionaran estan en esta zona de influencia, para reflejar el comportamiento de
compradores recurrentes de autos nuevos, quienes ademas acuden a realizar servicios
de reparacion al concesionario automotriz, por lo que su experiencia de compra es
representativa.
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Figura 4-5 Mapa de la zona de influencia de agencias en Toluca y Metepec

CARLITO |

Fuente: Elaboracion propia a partir de mapa cartografico GeoSmart, 2008

4.2. DEFINICION DEL ALCANCE DE LA INVESTIGACION:
CUALITATIVO-EXPLORATORIO

Para este estudio primero se realizara un estudio cualitativo de tipo exploratorio. La
intencion de realizar primero una fase exploratoria de tipo cualitativo obedece al ob-
jetivo de tratar de identificar los factores de imagen de marca y agencia que parecen
incidir en la satisfaccion y lealtad del consumidor mexicano de vehiculos individuales
automotrices.

De acuerdo con Hair et al. (2004, p. 210), la investigacion cualitativa es apropiada para
obtener ideas preliminares sobre factores motivacionales, emocionales y actitudinales
que influyen en los clientes. Ademas, el autor sefala que la investigacion cualitativa
coadyuva a elaborar escalas de medicién, confiables y validas para investigar factores
especificos del mercado.
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Una vez que se concluya el estudio cualitativo y con base en los hallazgos de la litera-
tura, se trabajara un diseno cuantitativo para validar las asociaciones identificadas en la
primera fase. El estudio confirmatorio sera no experimental transeccional correlacional-
causal. De acuerdo con los estudios precedentes, las variables de estudio dependientes
son el grado de lealtad a la marca y a la agencia. Las variables explicatorias son las
siguientes: imagen de la marca, imagen de la agencia, satisfaccion con el auto y satis-
faccion con la agencia.

Se eligio este tipo de estudio debido a que el disefio correlacional-causal permite descri-
bir las relaciones entre conceptos o variables en un momento determinado (Hernandez
etal. 2006, p. 211). Una vez realizado el trabajo de campo, se corroborara si para México
existen las mismas relaciones y causas que para los modelos de otros paises aplicados
al sector de marcas y concesionarios automotrices.

En la presente investigacion se pretende vincular la imagen, la satisfaccion y lealtad
(marca y agencia), para luego establecer las relaciones entre éstas. Esto permitira ubi-
car qué variables son antecedentes de otras.

A continuacién se describe cada una de las metodologias que se utilizaran en las dos
fases del estudio.

4.3. METODOLOGIA DEL ESTUDIO CUALITATIVO

Tal y como se ha comentado, en esta investigacion se utilizara en primera instancia
la metodologia cualitativa para poder identificar los factores relevantes que inciden en
la imagen de marca y agencia (Martineau, 1958) la satisfaccion con la marca de auto,
asi como, la lealtad a la marca y agencia de autos (Bloemer y Lemmink, 1992) en los
consumidores mexicanos.

4.3.1. Eleccion de la unidad de analisis y del método cualitativo de muestreo

Esta tesis doctoral analiza a los clientes de tres marcas de subcompactos, de tres
agencias concesionarias ubicadas en dos ciudades del Estado de México, Toluca
y Metepec: Tsuru (Nissan), Chevy (General Motors) y Pointer (Volkswagen), que
se distribuyen en las agencias Nissan Tollocan, Chevy San Carlos y Munich Au-
tomotriz que comercializa Volkswagen. La eleccion de estas marcas obedece a
que son las de mayor venta en el pais y en el Valle de Toluca, en el segmento de
subcompactos.

Se realizaran 15 entrevistas profundas con clientes que hayan adquirido un auto sub-
compacto nuevo en cada una de las agencias, del afio 2000 en adelante, por lo que se
realizaran un total de 45 entrevistas. El lugar de entrevista sera el hogar y/o oficina de
los sujetos de estudio para que la entrevista se dé en un entorno favorable.
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La seleccidon de entrevistados se realizara de acuerdo con el método de muestreo no
probabilistico denominado de juicio. Este método se aplica a cualquier muestra en la
que el criterio de seleccion se basa en el criterio personal del investigador buscando la
representatividad de la poblacion (McDaniel y Gates, 2005, p.373).

Los sujetos de estudio seran consumidores de 20-60 afios, de clase social media y me-
dia alta, con escolaridad posbasica (preparatoria en adelante), que hayan adquirido un
auto subcompacto en dichas agencias concesionarias, en los ultimos ocho afnos.

4.3.2. Descripcion del método cualitativo de recoleccion de datos

Se eligi6 la técnica de entrevista profunda porque de acuerdo con Hair et al. (2004, p.
212) es un método flexible que permite recopilar datos sobre las actividades y pautas
de conducta de los consumidores, ademas de que genera muchos datos detallados.
De acuerdo con Malhotra (2008, p.158), la entrevista profunda es un tipo de entrevista
no estructurada, directa y personal; en la cual un entrevistador altamente capacitado
interroga a un solo encuestado, para descubrir motivaciones, creencias, actitudes y sen-
timientos subyacentes sobre un tema.

Una entrevista en profundidad dura en promedio una hora. El entrevistador intenta se-
guir un esquema general. Sin embargo, la manera de formular las preguntas y el orden
en el cual se plantean dependen de las respuestas del sujeto.

Al realizar una entrevista profunda, el papel del entrevistador es fundamental. El entre-
vistador debe lograr que el participante se sienta cémodo, debe plantear las preguntas
de manera informativa y no aceptar respuestas breves. Las entrevistas en profundidad
permiten descubrir conocimientos mas reconditos que las sesiones de grupo. Las entre-
vistas en profundidad producen un intercambio libre de informacién que muchas veces
no es posible en las sesiones de grupo, pues no hay la presion social para coincidir con
la respuesta grupal. Sin embargo, los entrevistadores deben ser habiles, capaces de
realizar buenas entrevistas y puede resultar costoso. Por ello, el nUmero de entrevistas
es reducido.

4.3.3. Método cualitativo de analisis de datos

Se llevara a cabo un analisis de contenido para las entrevistas profundas. Con base en
la definicién de Pifiuel (2002) el analisis de contenido es un “conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden
de procesos singulares de comunicacion previamente registrados, y que, basados en
técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de uni-
dades), a veces cualitativas (l6gicas basadas en la combinacion de categorias), tienen
por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que
se han producido aquellos textos, osobre la condiciones que puedan darse para su
empleo posterior”. Neuendorf (2002) lo define como el analisis sistematico, objetivo y
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cuantitativo de mensajes de comunicacién. De acuerdo con Hernandez et al. (2006, p.
356) el analisis de contenido resulta una técnica muy util para analizar los procesos de
comunicacion en muy diversos contextos.

Las entrevistas que se realicen a los 45 clientes voluntarios permitiran revelar las actitu-
des, percepciones y creencias de los consumidores respecto de los objetos de estudio:
imagen (marca y agencia), satisfaccion y lealtad (marca y agencia). Para ello, se realiza-
ra una codificacion de los datos a través de la creacion de las categorias en un segundo
nivel en donde se desarrollara lo siguiente: 1) las categorias se agruparan en temas y
patrones, 2) se relacionaran categorias y 3) se estableceran los patrones y/o relaciones
entre las unidades de analisis (Hernandez et al., 2006, p.630).

4.3.4. Guion de entrevista en profundidad

La entrevista profunda contiene las siguientes secciones, basada en la literatura revi-
sada hasta este momento. El orden no corresponde necesariamente a cada uno de los
constructos definidos, sino que se intercalaron para que los entrevistados no se con-
fundieran o se les preguntara dos veces lo mismo. En el caso de la imagen de marca y
concesionario automotriz se plantearon preguntas en diferentes momentos. El concepto
de valor se considera dentro de las dimensiones de imagen de establecimiento, pero
también es una variable importante en la satisfaccion, por ello se fijé una sola seccién
para comentar el aspecto de valor para el auto y el distribuidor.

Algunos estudios precedentes incluyen la atencion de los empleados como parte de
la imagen de tiendas, sin embargo para este estudio, son incluidos dentro del rubro
satisfaccidon con el concesionario automotriz, en los diferentes momentos antes descri-
tos: venta y posventa. Incluso, la personalidad de la marca se incluye para evaluar el
posicionamiento a través de técnicas proyectivas de asociacion.

El resumen de la construccion del guion de entrevista se presenta a continuacion.

Tabla 4-4 Construccién del guion de entrevista profunda

Seccion Preguntas Literatura

Datos Descriptivos y Lealtad de Acciéon

Marca, Modelo y Afio

Puertas 2 4 Lealtad al establecimiento
Austero Equipado Lujo Omar (1999)
Fecha de compra Oliver (1997)
1. Datos . .

Descriptivos Decisor de la compra Clientes realmente leales,
Comprador del auto Gustafsson y Johnson (2002)
Usuario del auto Tipo de vehiculo. McCarthy
Agencia donde lo comproé (1992)

Afos que ha comprado en esa agencia
Numero de modelos que ha comprado en esa
agencia
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Tabla 4-4 (Continuacion...) Construccion del guidon de entrevista profunda

Seccion

Preguntas

Literatura

2. Proceso de
Decision de
compra

Proceso de Decisiéon de compra

¢ Desde hace cuanto posee Usted un automovil?

¢ Qué marcas de automoviles ha considerado en
su proceso de decision de compra en los ultimos
dos afos? ¢ Por qué? Profundizar.

¢ Qué agencias automotrices ha preferido Usted
con respecto de esas marcas de automoviles?
¢ Por qué? Profundizar.

¢ Qué prefiere comprar en una agencia, un auto
nuevo o un auto usado? ¢ Por qué? Profundizar.

Lealtad a la marcay a la
agencia. Bloemer y Lemmink
(1992)

Fase de preventa del
consumidor y factores suaves.
Huber y Herrmann (2001)

Clientes realmente
leales,Gustafsson y Johnson
(2002)

Juicios ordinales que influyen
en la compra del auto.
Roscino y Pollice (2004)

3. Imagen de
Marca de Auto

Imagen de Marca de Auto

¢ Cuales han sido los criterios que mas influyeron
en su decisién de compra para este auto? (El que
menciond para esta entrevista) (Aspectos como
marca, precio, financiamientos, atencion del
vendedor, servicios de apoyo, tipo de agencia,
ubicacién de la agencia, eftc.)

De los aspectos que le voy a mencionar, a
continuacion indique, cual es el mas importante
para Usted en la toma de decision con respecto
de la compra de un auto nuevo: la reputacion
de la marca del auto, la variedad disponible en
los modelos de esa marca, la reputacion de la
compainiia fabricante o la agencia concesionaria.

Medios que fortalecen la imagen de la marca

Opinién sobre dichos medios de comunicacion,
qué tan adecuados son.

Personalidad. Frases, imagenes y esléganes que
vincula con la imagen de marca

Imagen de marca. Aaker

(1994,1996)

1.Imagen de marca. Keller
(1993)

4. Dimensiones
de imagen de
tienda

4.1 Localizacion

Localizaciéon/Ubicacién

Cuando Usted lleg6 por primera vez a la Agencia
(decir el nombre de la
agencia que menciond en la introduccion), ;qué
opinién tuvo Usted sobre la ubicacion de ésta?

¢La agencia (decir nombre de la
agencia que menciond en la introduccion) esta
localizada cerca de su casa? SI/NO ¢ A cuantos
km y minutos aproximadamente?

Imagen de establecimiento.
Dimension: Localizacion.
Lindquist (1974), McDougall

y Fry (1974), Kunkel y Berry
(1968), Bearden (1977),
Mazursky y Jacoby (1986),
Bloemer y De Ruyter (1998),
Omar (1999), Bloemer y
Odekerken-Schréeder (2002),
Koo (2003), Sawmong y Omar
(2004)
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Tabla 4-4 (Continuacion...) Construccion del guién de entrevista profunda

Seccion

Preguntas

Literatura

4. Dimensiones
de imagen de
tienda

4.2. Atmésfera
de la Agencia

Atmosfera de la Agencia

¢, Cual es su opinidn sobre la distribucion de las
diferentes areas de servicio de la agencia?

¢ Qué percepcion tiene sobre la colocacién de los
autos nuevos en la sala de exhibicion? Profundizar.

De los siguientes aspectos sobre la atmdsfera
o0 ambiente de la agencia indique los aspectos
que mas influyen en Usted: los colores, la
temperatura, el olor, la musica, el mobiliario,
los sefialamientos, o el material publicitario.
Profundizar sobre los aspectos mencionados.

¢La agencia coloca una adecuada variedad en
cuanto a los modelos y marcas que comercializa
la marca corporativa?

Imagen de establecimiento.
Dimension: Atmésfera
Kunkel y Berry (1968),
McDougall y Fry (1974),
Bearden (1977), Hansen

y Deutscher (1977-1978),
Mazursky y Jacoby (1986),
Sherman, et.al (1997),
Bloemer y De Ruyter (1998),
Ewing (2000), Kim y Jin
(2001), Bloemer y Odekerken-
Schréeder (2002), Jiny
Kim (2003), Koo (2003),
Sawmong y Omar (2004),
Roscino y Pollice (2004).

4. Dimensiones
de imagen de
tienda.

4.3. Conveniencia
de los
servicios
y de las
instalaciones

Conveniencia de los servicios y de las
instalaciones

¢ Qué opina de los servicios que ofrece la
agencia como bafos, sala de espera, recepcion,
caja, sala de espera, etc.? Son suficientes para
Usted? SI/NO ¢ Por qué?

¢ La agencia posee suficientes alternativas de
entretenimiento (television, video, bebidas y
alimentos)? ¢ Por qué si o por qué no?

Imagen de establecimiento.
Dimensién: Conveniencia de
los servicios.

Kunkel y Berry (1968),
Lindquist (1974), McDougall
y Fry (1974), Bearden (1977),
Hansen y Deutscher (1977-
1978), Bloemer y Lemmink
(1992), McCarthy (1992),
Sherman, et al.(1997),
Bloemer y De Ruyter (1998),
Ewing (2000), Kimy Jin
(2001), Bloemer y Odekerken-
Schréeder (2002), Jin 'y Kim
(2003), Sawmong y Omar
(2004), Chang y Tu (2005).
Adaptacion de los items de
Koo (2003)

5. Valor

Valor

¢ Qué opina del precio que pago por el auto
mencionado a lo largo de esta entrevista?

¢ Qué planes de financiamiento le ofrecio la
agencia? ¢ Qué tan atractivos le parecieron?

¢ Qué otros servicios de apoyo, como seguro,
placas, tenencia®le ofrecié la agencia? ;Qué tan
atractivos le parecieron?

De las promociones que ofrece la agencia,
¢le parece que son tan atractivas como las
promociones qué ofrece la marca a nivel
corporativo? Explique sus razones.

Imagen de establecimiento.
Dimension: Valor

ACSI, Fornell et al. (1996)
Zeithaml, (1988), SERVQUAL
Parasuraman, et al. (1988),
Devaraj, 2001, Yu et al. 2005,
Terblanche, 2006 y Yieh, et al.
2007).

20 El impuesto de tenencia vehicular es un cobro anual que realiza el Gobierno Federal mexicano en los
tres primeros meses del afio que depende de la marca, linea y caracteristicas del vehiculo, valor del
mismo y en modelos de autos con menos de 10 afios de antigliedad. El impuesto fue creado en 1961
y aplicado por decreto presidencial por Gustavo Diaz Ordaz para auspiciar los Juegos Olimpicos de
1968. Aunque se sigue aplicando en la mayoria de los estados de la Republica Mexicana, a pesar de
las criticas y de la molestia de los contribuyentes.
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Tabla 4-4 (Continuacion...) Construccion del guién de entrevista profunda

Seccion

Preguntas

Literatura

6. Satisfaccion
con el auto

Satisfaccién con el auto

¢ Qué tan satisfecho esta Usted con respecto
del desempefio del modelo y marca de auto que
compré?

Cardozo (1965), Howard

y Sheth (1969), Oliver

(1980), Mannering y

Winston (1991), Richins

y Bloch (1991), McCarthy
(1992), Bloemer y Lemmink
(1992), Oliver, (1997),

Goff et al. (1997), Mittal et

al. (1999), Ewing (2000),
Oliver (1999), Devaraj et al.
(2001), Huber y Herrmann
(2001), Bei y Chiao (2001),
Caruana (2002), Bloemer y
Odekerken-Schréeder (2002),
Gustafsson y Johnson (2002),
Roscino y Pollice (2004), Yu et
al. (2005), Terblanche (2006)
y Yieh et al. (2007).

7. Satisfaccion
con la Agencia

Satisfaccion con la Agencia

¢ Qué tan satisfecho esta Usted con respecto de
la agencia de autos?

¢ Cuales son los elementos que mas han
contribuido con su satisfaccion respecto de la
agencia? ¢ Por qué?

Oliver (1980), Mannering

y Winston (1991), Richins

y Bloch (1991), McCarthy
(1992), Bloemer y Lemmink
(1992), Oliver (1997), Goff

et al. (1997), Mittal et al.
(1999), Ewing (2000), Oliver
(1999), Devaraj et al. (2001),
Huber y Herrmann (2001),

Bei y Chiao (2001), Caruana
(2002), Bloemer y Odekerken-
Schréeder (2002), Gustafsson
y Johnson (2002), Roscino

y Pollice (2004), Yu et al.
(2005), Terblanche (2006) y
Yieh et al. (2007).

8.Satisfaccion
con el Proceso
de Venta

Satisfaccion con la Venta

¢ Qué opina sobre la atencién y capacidad de
los empleados en el momento de pedir informes
sobre un auto nuevo? Explique ampliamente.
(Los empleados de la agencia ayudan, son
amigables, dispuestos y cordiales y atienden los
requerimientos del cliente en tiempo y forma).

¢ Qué opina sobre la atencion y capacidad de

los empleados al realizar la compra de un auto
nuevo? Explique ampliamente. (Los empleados
de la agencia ayudan, son amigables, dispuestos,
cordiales y atienden los requerimientos del
cliente).

Bloemer y Lemmink (1992),
Goff et al. (1997), Mittal et al.,
(1999), Bei y Chiao (2001),
Huber y Herrmann (2001),
Roscino y Pollice (2004),
Terblanche (2006) y Yieh et al.
(2007)

120




Metodologia

Tabla 4-4 (Continuacion...) Construccion del guién de entrevista profunda

Seccion

Preguntas

Literatura

9. Satisfaccion
con el Servicio

Servicio Posventa

¢, Cual es su opinién con respecto de la atencién
y capacidad de los empleados al efectuar un
servicio posventa al auto, cambio de aceite,
servicio, compostura, etc.? (Los empleados de
la agencia ayudan, son amigables, dispuestos,
cordiales y atienden los requerimientos del

Richins y Bloch (1991),
McCarthy (1992), Bloemer y
Lemmink (1992), Ewin (2000),

¢ Volveria a comprar otro auto de esta marca?
¢ Por qué?

¢ Volveria a comprar otro auto en esta agencia?
¢ Por qué?

Posventa . . Huber y Herrmann (2001) y
cliente en tiempo y forma).
! 'empoy ) Terblanche (2006)
¢ Recibe un seguimiento telefénico sobre
servicios y/o evaluaciones de satisfaccion sobre
el servicio que recibe por parte de la agencia
automotriz?
¢ Ha realizado recomendaciones a sus familiares
y amigos sobre la marca de este auto? Si/NO
¢ Por qué?
¢ Ha realizado recomendaciones a sus familiares y Ewin (2000)
i ia? Si ; 57
10.irl|_t?:1|:::na| amigos sobre esta agencia? SI/NO ¢ Por qué” Huber y Herrmann (2001)
Sawmong y Omar (2004)

11.lmagen de
marcay
agencia

Si pudiera describir en tres palabras su
experiencia con la marca de auto ¢qué diria....?
Si pudiera describir en tres palabras su
experiencia con esta agencia automotriz, ¢ qué
podria decir?

Estas ultimas preguntas,
son técnicas proyectivas de
asociacion. (Malhotra, 2008
p. 163)

Comentarios

entrevistado

Nivel de escolaridad
Ocupacién principal
Ingresos familiares mensuales
Lugar de residencia

adicionales
Sexo Los ingresos familiares
Edad mensuales, se estableceran
- de acuerdo con la
. Estado civil e .
Perfil del Clasificacion realizada por

la Asociacién Mexicana de
Agencias de Investigacion de
Mercados y Opinién Publica
A.C. (AMAI, 2005)

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, las categorias que se muestran mas adelante, corresponden a un reordena-
miento de las diferentes preguntas contempladas en el guidon de entrevista. La integracion
de variables y dimensiones atafen a las reportadas en estudios precedentes para una
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mejor operacionalizacion. La primera categoria corresponde a los datos demograficos:
sexo, edad, estado civil, nivel de escolaridad, ocupacion, ingresos familiares mensuales
y lugar de residencia. En la segunda categoria se agruparan los datos descriptivos del
auto, como el ano, la descripcidén general del tipo de auto, ademas de distinguir entre el
decisor y el comprador, entre otros. La tercera categoria conjunta el proceso de decision
de compra para comprender los criterios que mas influyen en la decisién del compra-
dor. La categoria numero cuatro abarca la imagen de la marca en donde se incluyen
aspectos como la reputacion, los medios y la personalidad. En la siguiente categoria,
la quinta, se contempla el posicionamiento y dimensiones generales de la imagen de
agencia automotriz. La sexta categoria conjunta las percepciones sobre la satisfaccion
en relacion con el auto. Las categorias siete y ocho abordan las concepciones sobre
la satisfaccion durante la venta y posventa del distribuidor automotriz, para analizar las
experiencias del cliente. La ultima categoria considera la lealtad intencional en donde se
evidencian las recomendaciones de los clientes y su intencién de recomprar el vehiculo
y de regresar a comprar con el mismo distribuidor automotriz (Ver Tabla 4-5).

Tabla 4-5 Categorias y subcategorias para el estudio cualitativo

Datos demograficos
de la muestra

Categoria Subcategorias
» Sexo
» Edad

Categoria 1. « Estado civil

* Nivel de escolaridad
» Ocupacion principal
* Ingresos familiares mensuales
* Lugar de residencia

Categoria 2.
Anadlisis de datos
descriptivos del
auto

 Afo del auto

* Descripcion del auto

* Decisor de la compra

» Comprador del auto

* Usuario del auto

» Afios que ha comprado en la agencia

* Numero de autos comprados en esa agencia

» Tiempo de posesion de un automovil

» Marcas de auto corporativas o sombrilla consideradas en el proceso de
decision de compra

* Agencias concesionarias de auto consideradas en el proceso de decision
de compra

Categoria 3.
Proceso de
Decision de Compra

* Preferencia de compra: auto nuevo o auto usado
« Criterios que mas influyeron en la toma de decision para comprar el auto

Categoria 4.
Imagen de marca de
auto

* Reputacion. Aspectos de marca corporativa, marca de auto, variedad-
modelos y agencia que mas importan en la toma de decisiones para
comprar un auto nuevo

» Medios que fortalecen la imagen de marca

* Opinion sobre dichos medios de comunicacion.

* Personalidad. Frases, imagenes y esléganes que vincula

* Personalidad. Posicionamiento. Resumen de palabras (adjetivos-
sustantivos) con los que el cliente que ubica a la marca de auto
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Tabla 4-5 (Continuacion...) Categorias y subcategorias para el estudio cualitativo

Categoria Subcategorias
1. Imagen del Concesionario Automotriz
* (Posicionamiento). Resumen de palabras (adjetivos-sustantivos con los
que el cliente ubica a la agencia de autos
2. Dimensiones de imagen de agencia automotriz
2.1. Opinién sobre la ubicacién de la agencia
Categoria 5. 2.2. Atmosfera y merchandising de la agencia
Imagen y » Opinién sobre la distribucion de las diferentes areas de servicio en
Dimensiones la agencia concesionaria automotriz
de imagen * Opinién sobre la colocacion de los autos nuevos en la sala de

de la agencia
concesionaria
automotriz

exhibicion en la agencia concesionaria automotriz

* Aspectos sobre la atmdsfera o ambiente de la agencia automotriz
que influyen en el cliente

« Variedad de modelos y marcas que comercializa la marca
corporativa

2.3. Conveniencia de los servicios

» Opinién sobre los servicios que ofrece la agencia como baios, sala
de espera, recepcion, caja, etc.

» Opinion sobre alternativas de entretenimiento (television, video,
bebidas y alimentos)

Categoria 6.
Satisfaccion con el
Auto

« Satisfaccion con el precio del auto
« Satisfaccion con respecto del desempefio del auto

Categoria 7.
Satisfaccion con el
Servicio de Venta

« Satisfaccion con el proceso de venta. Planes de financiamiento

* Servicios de apoyo

* Proceso de Venta. Promociones que ofrece la agencia.

* Proceso de Venta. Atencion y capacidad de los empleados al pedir
informes

» Sobre la atencién y capacidad de los empleados al realizar la compra del
auto. (Proceso de venta)

Categoria 8.
Satisfaccion con el
Servicio posventa

* Atencion y capacidad de los empleados al efectuar un servicio posventa al
automovil

* Servicio Posventa. Seguimiento Telefénico

« Satisfaccion con respecto del desemperio de la agencia de autos

» Elementos que mas han contribuido con la satisfaccién del cliente

Categoria 9.
Lealtad intencional

* Recomendaciones a familiares y amigos sobre la marca de autos

» Recomendaciones a familiares y amigos sobre la agencia de autos
* Intencién de recompra de otro auto de esta marca

* Intencién de recompra de otro auto en la agencia automotriz

Fuente: Elaboracion propia
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4.4. METODOLOGIA DEL ESTUDIO CUANTITATIVO

4.4.1. Eleccion razonada del tipo de estudio

Una vez que se lleve a cabo el estudio exploratorio y con base en los constructos de
estudios anteriores, se elaborara un instrumento de medicion para proceder a una in-
vestigacién cuantitativa, como se ha comentado anteriormente.

El estudio sera de tipo no experimental, que de acuerdo con Hernandez et al. (2006, p.
208) se define como aquella investigacion que se centra en analizar cual es el nivel o
modalidad de una o de diversas variables en un momento dado; evaluar una situacion,
comunidad, evento, fendmeno o contexto en un punto del tiempo y/o determinar o ubicar
cual es la relacién entre un conjunto de variables en un momento.

Para el propésito de esta investigacion sera transeccional, pues se pretende analizar la
incidencia e interrelacion de las variables en una fecha especifica.

El disefio del estudio es correlacional-causal, el cual acorde con Hernandez et al. (2006,
p. 213) se refiere a investigaciones en donde se describen relaciones entre dos o mas
categorias, conceptos o variables en un momento determinado, ya sea en términos
correlacionales, o en funcidn de la relacion causa-efecto.

4.4.2. Método de muestreo y determinacién del tamaino de la muestra

Esta investigacion utilizara una muestra sistematica (Berenson, et al. 2001, p. 46), la
cual sera representativa de la poblacion de los clientes que adquirieron las marcas de
autos subcompactos seleccionadas en cada una de las agencias sujetas a estudio en
los ultimos 8 afos.

Cada agencia proporcionara su base de datos. Por lo tanto la muestra, en donde se
conoce el tamafo de la poblacion, se estima un error de 0,5, con un nivel de confianza
de 95%, con la siguiente formula el tamafo de la muestra se calculara asi (Malhotra,
2008, p. 369).

Z2xPxQxN

E2(N-1)+Z2xPx Q

En donde:

N= Tamano de la poblacion que puede ser entrevistado

n= Tamafo de la muestra

E= Margen de error estadistico, 0,05

Z= 1,96, para un intervalo de confianza de 95%

p= Probabilidad de ocurrir el evento (Se toma por lo general 0,50)
g= Probabilidad de que no ocurra el evento (1-p)
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En el tamano de muestra se deben considerar aquellos cuestionarios que pudieran eli-
minarse por carecer de informacion.

En las tres agencias consideradas en el estudio el valor de N es distinto. Las agencias
consideradas por su relevancia en ventas, participacion de mercados y ubicacion en el
area de influencia son: Nissan Tollocan, Chevy San Carlos y Munich Automotriz. Las
submarcas seleccionadas son seleccionadas son: Tsuru (Nissan), Chevy (General Mo-
tors) y Pointer (Volkswagen) comercializadas por los concesionarios respectivos.

Tabla 4-6 Ficha técnica del estudio empirico

Clientes propietarios de automodviles nuevos de subcompactos,
mayores de 19 afios, que adquirieron su vehiculo (Tsuru, Chevy o

Poblacion Pointer) a partir del afio 2002, de las tres agencias seleccionadas:
Nissan Tollocan, Chevy San Carlos y Munich Automotriz
Ambito Area de influencia aledafia a las agencias

Tamano de muestra

Se calculara con la base de datos de clientes en cada agencia

Error muestral

+/- 5%

Nivel de confianza

95%, Z=1,96 P=Q=50%

Procedimiento de muestreo

Sistematico

Fecha de trabajo de Campo

Enero-Marzo 2009

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la informacion que proporcionaron las tres agencias automotrices, una
vez depurada la base de datos y eliminando los autos de flotillas (que se venden a em-
presas o corporativos) se calcul6 el tamafio de la muestra.

Tabla 4-7 Tamano de la muestra

Submarca Marca Corporativa Agencia Concesionaria Tamafo de muestra
Tsuru Nissan Nissan Tollocan 239
Chevy General Motors Chevy San Carlos 220
Pointer Volkswagen Munich Automotriz 226
Total 685

Fuente: Elaboracion propia

4.4.3. Elaboracion del instrumento de medida o escala de medicion

A reserva de contar con los resultados de la investigacion cualitativa, el instrumento de
medicion contendra las escalas utilizadas en estudios precedentes:
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Escalas nominales. Para medir items sobre perfil demografico, econémico, frecuencia
de compra.

Escalas Likert de 5 posiciones. Para medir cada uno de los aspectos que componen
la satisfaccion, lealtad del consumidor y su evaluacion sobre imagen de marca y de
la agencia.

Preguntas abiertas. Para que la clientela de las agencias agregue otros aspectos que
puedan complementar el estudio.

Ademas de la realizacion del estudio cualitativo, el instrumento de medicion debe su-
jetarse a la consulta de profesores expertos en el area de marketing y a la revision de
los gerentes de las agencias automotrices participantes y aplicarse a un grupo piloto
para corregir o eliminar items confusos o redundantes. Todo ello garantizara la validez
de contenido.

El estudio piloto se realizara con 100 clientes. Estos clientes se seleccionaran con base
en las caracteristicas sociodemograficas extraidas del estudio cualtitativo. Los sujetos
del estudio piloto seran profesores, personal administrativo y alumnos del Tecnolégico
de Monterrey Campus Toluca. Con base en el estudio piloto y las recomendaciones de
expertos de marketing, asi como de los gerentes y ejecutivos de las concesionarias
automotrices, se procedera a la administracion del cuestionario a la muestra de clientes
de las tres distintas agencias.

Como cualquier instrumento de medicion y de recogida de datos, el cuestionario debera
reunir los requisitos esenciales de: a) confiabilidad, b) validez y c) objetividad.

a) Lafiabilidad del instrumento se refiere al grado en que la aplicacion repetida al
mismo sujeto u objeto produce resultados iguales. Aqui el calculo del coeficien-
te denominado alfa de Cronbach, para todos los items del cuestionario sera
crucial para garantizar la confiabilidad, que de acuerdo con Nunnally (1978)
debe ser mayor a 0,7.

b) La validez, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable
que pretende medir. La validez total del instrumento esta dada por la validez
de contenido y la validez de constructo. La validez de contenido evalua si los
items que contiene la escala son adecuados para hacer las mediciones. Esto
se corroborara con el juicio de expertos y los gerentes de agencia. La validez
de constructo establece la relacion que guarda el concepto a medir con su
escala. Para ello se utilizaran los métodos usados con mayor frecuencia; el
analisis factorial exploratorio con un analisis de componentes principales para
el estudio piloto (Jean-Pierre, 2003, p. 56) y posteriormente se evaluara la va-
lidez discriminante y convergente a través de un analisis factorial confirmatorio
aplicado a los datos del estudio empirico.

c) La objetividad se refiere al grado en que la aplicacién del instrumento es
permeable a la influencia de los sesgos y tendencias del investigador o in-
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vestigadores que lo administran. Aqui es muy importante la colaboracién de
los gerentes de las distintas agencias y aplicar el instrumento al grupo piloto
sefalado en parrafos anteriores.

4.4.4. Método de administracion del cuestionario

Se eligio la encuesta por teléfono debido a que es una de las vias mas sencillas de
abordar a los consumidores mexicanos. La entrevista telefonica es pertinente, porque
no todos los propietarios de autos proporcionan su correo electronico a las agencias
distribuidoras de vehiculos, ni permiten entrevistarse cara a cara por cuestiones tanto
de tiempo como de seguridad?.

De acuerdo con Malhotra (2008, p. 194), la entrevista telefonica tradicional tiene una
flexibilidad moderada. Sin embargo, este formato es preferible, ya que resulta muy com-
plicado que una persona acepte una encuesta personal, a menos de que se efectue
en un lugar publico. En las encuestas telefénicas, los encuestados no pueden ver las
preguntas, mientras responden, por lo que la habilidad del encuestador es crucial.

Aunque existen numerosas técnicas para aplicar encuestas telefonicas, se eligié el mé-
todo tradicional, que se realizara a la muestra de individuos de acuerdo con el método
de muestreo de esta investigacion. El hecho de que la encuesta se aplique via telefénica
obliga y limita a que el cuestionario esté muy bien estructurado. En este tipo de encues-
tas, la cantidad de datos es menor, ya que suelen ser mas breves que otras encues-
tas, pues los participantes suelen terminar la conversaciéon en menor tiempo (Malhotra,
2008, p. 198).

Es importante considerar la tasa de respuesta, que se define como el porcentaje de
encuestas que se completan en relacién con las que se intentan. Es evidente que se
tendra que realizar un mayor numero de llamadas para concretar la muestra por agen-
cia. Las encuestas telefénicas tradicionales y las asistidas por computadora generan
tasas de respuestas del 40 al 60 por ciento. En muchas encuestas telefonicas se vuelve
a llamar por lo menos tres veces (Malhotra, 2008, p. 199).

El coste de las llamadas telefénicas sera patrocinado por las agencias participantes en
el estudio y la recogida de los datos se realizara con apoyo de alumnos de las carreras
de Marketing y Administracion del Tecnoldgico de Monterrey Campus Toluca que de-
sean acreditar su servicio social profesional.

4.4.5. Método cuantitativo de analisis de datos

Una vez que se recaben los datos de compradores de autos subcompactos nuevos de
las tres agencias, se realizara lo siguiente:

21 El problema de inseguridad en México dificulta realizar una encuesta cara a cara con los clientes. Otro
aspecto crucial es que la mayoria de los clientes no cuenta con el servicio de Internet y correo electronico.
Solo 32.5% de la poblacion mexicana mayor de 6 afios tienen acceso a este medio (AMIPCI, 2010).
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Analisis Factorial Exploratorio sobre el estudio piloto, método de analisis matematico
mediante el cual se pretende reducir la dimension de un conjunto de p variables, obte-
niendo un nuevo conjunto de variables mas reducido (Jean-Pierre, 2003, p. 339). Este
proceso basado en la teoria coadyuva a la construccion del modelo y se cotejara con
los datos recabados en la fase cualitativa para identificar las variables latentes y sus
indicadores correspondientes (Littlewood y Bernal, 2010).

Modelo de Ecuaciones Estructurales que se aplicara al estudio cuantitativo, a través de
dos pasos: Kline (1998) recomienda que primero se evalle el modelo de medicién, que
no es otro que el extraido de un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), el cual permitira
medir la eficacia de los items de la escala. Este analisis contemplara la matriz de corre-
laciones y la identificacion de un modelo estructural (Lewis et al., 2005). Como segundo
paso se probara el modelo estructural mediante ecuaciones estructurales, a fin de es-
tablecer como se relacionan entre si las variables latentes, de manera similar como la
regresion multiple relaciona variables independientes con variables dependientes, en
donde ademas se contempla un analisis de trayectorias que permite evidenciar como se
conectan los constructos entre si (Littlewood y Bernal, 2010).

Este estudio se apoyara de los paquetes estadisticos SPSS 18,0 y LISREL 8,7, para
realizar los analisis mencionados.

4.5. CONCLUSIONES

Este capitulo explica la metodologia de esta investigacion, que sera un disefio cuanti-
tativo, el cual se apoya en una primera fase de un disefio cualitativo. La intencién de
realizar primero una fase exploratoria se debe a que se pretende identificar los factores
de imagen de marca y agencia que influyen en la lealtad del consumidor mexicano de
vehiculos individuales automotrices. En esta etapa se recopilara informaciéon mediante
la aplicacion de entrevistas profundas, en donde se elaborara una guia y se fijaran ca-
tegorias para facilitar el analisis de contenido.

Luego, a partir de un disefio cuantitativo, se pretende validar dichas asociaciones, por
ello el estudio confirmatorio sera no experimental transeccional, correlacional-causal.
Mediante esta investigacion, se corroborara si para México existen las mismas rela-
ciones causales que para los modelos de otros paises aplicados al sector de marcas y
concesionarios automotrices.

Se analizara la situacion de tres marcas de autos, en tres agencias concesionarias a
dicha corporacion multinacional en dos ciudades del Estado de México: Toluca y Mete-
pec. El Estado de México, junto con el D.F., Jalisco y Nuevo Ledn son los estados de
la Republica Mexicana que registran el mayor volumen de ventas de datos. Los sujetos
de estudio seran consumidores de 18-60 afios, de clase social media y media alta, con
escolaridad posbasica (preparatoria en adelante), que hayan adquirido un auto subcom-
pacto en dichas agencias concesionarias en los ultimos afos.
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Este estudio pretende disefar una escala confiable y valida sobre los factores de ima-
gen de marca y agencia que inciden en la satisfaccién y lealtad de los consumidores
en el sector automotriz mexicano, el cual constituye uno de los objetivos importantes a
indagar en esta investigacion.

El método de recogida de datos que se utilizara sera la encuesta por teléfono. Se eligié
este tipo por considerarse una de las vias mas sencillas de abordar a los consumi-
dores mexicanos. El instrumento de medicién contendra escalas nominales, Likert y
preguntas abiertas. Se realizara en primera instancia un estudio piloto para depurar el
cuestionario y evaluar la validez y fiabilidad de las escalas, para posteriormente aplicar
un instrumento definitivo a una muestra probabilistica de tipo sistematico, debido a que
se contara con la base de datos de los clientes de las agencias concesionarias. Esta
muestra sera representativa de la poblacion de los clientes que adquirieron las marcas
de autos subcompactos seleccionadas en cada una de las agencias sujetas del estudio
en los ultimos afos. Una vez recogidos estos datos de la muestra de compradores de
autos subcompactos nuevos de las tres agencias, se realizaran una serie de analisis de
tipo multivariante que permitan contrastar los hallazgos entre las tres agencias. Dentro
de los analisis estadisticos contemplados estan: Analisis de Componentes Principales
(ACP), para reducir la dimension de un conjunto de variables, obteniendo un nuevo
conjunto de variables mas reducido (Jean-Pierre, 2003, p.339); y Modelamiento de dos
pasos en donde se evalua el modelo de medicion, a través de un Analisis Factorial Con-
firmatorio (AFC) y se prueba un modelo estructural. Ademas se realizara un analisis de
trayectorias que permitira evidenciar la relacion de los constructos.

Actualmente, el uso de modelos de ecuaciones estructurales para relacionar varios ob-
jetos de estudios es uno de los métodos mas recurrentes en la literatura y que mejor
puede explicar la compleja relacion de diversos objetos de estudio y allegarse al mer-
cado mexicano.
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CAPITULO 5. HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION
CUALITATIVA

En este capitulo se presentan los resultados sobre las percepciones de la imagen
de la agencia concesionaria, asi como sobre los comportamientos de satisfacciéon y
lealtad de los 45 entrevistados, clientes de tres marcas de autos subcompactos: Tsuru
(Nissan), Chevy (Chevrolet-GM) y Pointer (VW). Los respondientes que participaron
en este estudio cualitativo exploratorio ademas de ser propietarios de las marcas men-
cionadas debieron adquirir su vehiculo en las agencias concesionarias seleccionadas:
Nissan Tollocan, Chevy San Carlos y Munich Automotriz, con una experiencia de com-
pra de 2-8 anos.

Cabe precisar que se eligieron clientes con un nivel de involucramiento medio hacia
las marcas de auto y un conocimiento medio de los autos. Esto se cuidé con el fin de
obtener informacién de un cliente promedio y no la de clientes muy conocedores de au-
tos, justamente para que este estudio sea representativo de la realidad del consumidor
mexicano.

En un primer momento del capitulo 5, se describe el perfil sociodemografico de los clien-
tes entrevistados, asi como las caracteristicas del auto subcompacto, a efecto de poner
en contexto las respuestas obtenidas.

Enseguida se expondran los hallazgos de las variables de investigacion: percepciones
sobre imagen de agencia, satisfaccion y lealtad. Se incluye el analisis sobre el proceso
de decision de compra para validar las asociaciones encontradas entre las variables.

Con el fin de facilitar el analisis de las entrevistas, toda la transcripcion de éstas se in-
tegrdé en una tabla por marca. Esta primera organizacion de los datos permitiéo generar
otra segunda tabla (Ver Anexo 2) en donde a través de cddigos numéricos y categori-
cos se realizaron las conceptualizaciones de categorias y subcategorias (Hernandez
Sampieri et al. 2006: p.630) por marca y en forma global conjuntando la opinién de los
45 participantes.

En tercer lugar se analizara la asociacion de los componentes de imagen y los compo-
nentes de satisfaccion y de lealtad. En ésta se busca identificar qué componentes de
imagen se relacionan de manera mas significativa con los componentes de satisfaccion
(proceso de venta, de posventa, precio y calidad del auto) y los componentes de lealtad
(intencional).

Cabe resaltar que los analisis de esta primera fase cualitativa exploratoria constitu-
yen la base de la estructura de la siguiente fase de investigacién: trabajo de campo
cuantitativo.

A continuacion se presenta el analisis en un primer nivel.Para presentar este analisis
inicial se indica la opinién general de las 45 personas entrevistadas. Se utilizaron fre-
cuencias y porcentajes sobre las menciones. También se incluye una cita textual de
la percepcion de los clientes que sea representativa o reveladora en variables clave:
imagen, satisfaccion y lealtad.
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Posteriormente, se incluye un analisis por marca, el cual incluye frecuencias en cuanto
a los comentarios con las menciones y el porcentaje respecto de las afirmaciones de los
15 entrevistados por marca y agencia de autos.

5.1. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS ENTREVISTADOS

Las caracteristicas demograficas de la muestra de 45 clientes entrevistados son muy
marcadas. En relacién con el sexo, (24) 53% pertenecen al género masculino y (21)
47% al femenino.

Respecto de la edad, la mayoria son jévenes de 18-25 afios 47%, se encontré que 31%
tienen entre 46-60 afos, 18% entre 26-35 anos y el rango de edad con menor represen-
tacion, 4% se encuentra entre 36 y 45 anos.

En relacién con el estado civil el 60% son solteros, 29% casados, 2% viudos y 9% di-
vorciados.

El nivel de escolaridad es alto, pues el 47% tienen licenciatura completa, 29% licencia-
tura trunca, 13% preparatoria completa, 2% maestria completa, 2% maestria trunca, 5%
carrera técnica y 2% secundaria terminada.

El nivel de ocupacion refiere a estudiantes 36% y profesionistas 18%, 27% son emplea-
dos, 7% se dedican al hogar, 4% son profesores, 2% comerciantes, 2% gerentes de
ventas, 2% taxistas y 2% desempleados.

De acuerdo con los datos de la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion
(AMAI) el rango de ingresos con mayor representatividad fue el de clase media alta (C+)
con 33% que corresponde a $35.000-$84.999 pesos mexicanos mensuales, luego al de
clase media (C) 20%, $11.600-$34.999 pesos mexicanos mensuales, seguido por el ca-
tegorizado como clase (D+) $6.800-$11.599 pesos mexicanos mensuales con 16%, 7%
a la clase baja (D), cuyo ingreso oscila en un rango de $2.700-$6.799 pesos mexicanos
mensuales, 4% pertenece a la clase alta (AB) que gana mas de $85.000 y 9% indicé que
desconoce el rango de ingresos en su hogar.

Los participantes en esta muestra residen principalmente en Toluca (42%) y Metepec
(42%), y con menor representatividad hay residentes de otros municipios del Estado de
México: Villa Guerrero (5%) Lerma (4%), Amatepec (4%) y Zinacantepec (2%). El 84%
habitan en Toluca y Metepec dentro de la zona de influencia sefialada en Capitulo 4.

En resumen, el perfil de los entrevistados es basicamente masculino, joven (18 a 25
afnos), su estado marital es de solteros, con una escolaridad de licenciatura trunca o
completa, la mayoria son empleados y pertenecen a la clase media alta, media y baja.
El 84% de las personas seleccionadas para este estudio habitan en las ciudades de
Toluca y Metepec.

A continuacién se presentan las siguientes graficas de sectores, que resumen dichos
aspectos.
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Figura 5-1 Caracteristicas sociodemograficas del estudio cualitativo
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Fuente: Elaboracion propia
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5.2. DATOS DESCRIPTIVOS DEL AUTO
De acuerdo con los datos recopilados, se obtuvo la informacion siguiente:
5.2.1. Ano del auto

Del total de autos adquiridos por los participantes en este estudio, el 30% reportd haber
adquirido su auto en el 2004, 20% adquirieron el vehiculo en el 2005, por lo que se
concluye que son vehiculos con mucho mas de 2 afos de uso.

Marca Tsuru. El 46% de los entrevistados reportaron tener un modelo 2004 y 27% repor-
taron haber adquirido un modelo del afio 2004.

Marca Chevy. Con respecto de esta marca, la mayoria de los entrevistados, 27% de los
clientes reportaron haber adquirido un auto del afio 2005.

Marca Pointer. De Pointer, un 40% report6 haber adquirido su auto del afio 2004, y 27%
indicaron haber adquirido un auto del modelo 2005.

5.2.2. Descripcion del auto

Del total de entrevistados, el 58% reportaron que su auto es de 4 puertas, 42% que es
de 2. El 49% posee un auto austero, 44% uno equipado y 7% uno de lujo.

Marca Tsuru. EI 100% manifestaron que poseen un auto de 4 puertas. 53% de la clien-
tela dijo que su auto es austero y el resto que el auto es equipado.

Marca Chevy. El 80% de los clientes posee un auto de 2 puertas y el resto de 4. El 47%
tiene un auto equipado, 40% un austero y 13% un auto de lujo.

Marca Pointer. EI 53% de los entrevistados indicaron que compraron un auto con 4 puer-
tas. Un porcentaje similar, 53% mencionaron que su auto es austero, 40% son duefios
de un vehiculo equipado y 7% posee la version de lujo.

5.2.3. Decisor de la compra

Del total de entrevistados, el 51% reportd que fueron decisores sobre la compra del
auto, 20% que fue el padre de familia, 9% que fue el esposo, 7% que fue una decision
conjunta entre esposos.

Marca Tsuru. El 46% de la decision de compra la hizo el propio entrevistado, 27%
el padre.

Marca Chevy. La mayoria de los entrevistados, es decir el 66% indicod que fueron ellos
mismos quienes decidieron la compra.

Marca Pointer. El 40% de los entrevistados también manifestaron que los decisores de
compra fueron ellos.
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5.2.4. Comprador del auto

El 42% de los 45 entrevistados indico que ellos realizaron la compra del auto y 36% que
la realiz6 el padre de familia. Esto es revelador en el sentido de que los autos subcom-
pactos se adquieren para un miembro joven de la familia.

Marca Tsuru. El 53% de los entrevistados realizaron la compra del auto y 27% fue el
padre de familia quien realizé la compra.

Marca Chevy. Para esta marca un 67% de los entrevistados realizaron la compra del
auto y 20% comentaron que fue una compra en conjunto entre el padre de familia y el
entrevistado.

Marca Pointer. El 33% de los duefios de esta marca indicaron que ellos realizaron la
compray 47% que el padre de familia realiz6 la compra.

5.2.5. Usuario del auto

Esta subcategoria corrobora que los clientes seleccionados para este estudio cuentan
con la suficiente experiencia de compra y uso para manifestar sus opiniones. Los 45
clientes son usuarios del vehiculo.

Marca Tsuru. Todos los duefios de Tsuru (100%) son usuarios del auto.

Marca Chevy. EI 100% de los propietarios de Chevy son usuarios del auto, mientras que
una persona, que representa el 7% indica que la usuaria es la hija.

Marca Pointer. Para esta marca, todos los clientes mencionaron ser los usuarios
del auto.

5.2.6. Ahos que ha comprado en la agencia

De acuerdo con los hallazgos, los clientes indicaron los afios que han comprado autos
en el concesionario automotriz. 16 clientes (36%) solamente adquirieron esa unidad,
seis clientes (13%) de 1 a 2 anos,14 clientes (32%) de 3-4 afios, seis clientes (13%) de
5-6 afos, dos clientes de 7-8 afios (4%) y un cliente (2%) compré en la agencia desde
hace mas de 15 anos.

Marca Tsuru. El 26% de la clientela que posee un Tsuru manifesté que compro en la
agencia desde hace 3 a 4 afios, 20% de 1 a 2 afios y unicamente esa unidad en una
sola ocasion, 30%.

Marca Chevy. En relacién con la marca Chevy, 30% de los clientes han comprado en
esta agencia desde hace 5 a 6 anos, 47% desde hace 3 a 4 afios y 13% hace 1-2 anos.

Marca Pointer. Respecto de la marca Pointer, el 73% indicé que compro unicamente ese
vehiculo y en una sola ocasion en dicha agencia, 20% mencion6 haber adquirido autos
de 3-4 afnos con ese concesionario y el resto 7% de 1 a 2 afios.
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A continuacion se presenta la tabla 5-1, que indica los resultados desglosados por mar-
ca de auto y total de la categoria y subcategorias de datos descriptivos.

Tabla 5-1 Analisis de datos descriptivos del auto

Subcategoria Tsuru Chevy Pointer Total
Modelo/Marca/Ano | Tsuru 15 Chevy 15 Pointer 15 45
1999 1 1999 0 1999 0 1999 1
2000 4 2000 1 2000 0 2000 5
2001 0 2001 2 2001 1 2001 3
2002 1 2002 2 2002 1 2002 4
2003 1 2003 2 2003 3 2003 6
2004 7 2004 2 2004 6 2004 15
2005 1 2005 4 2005 4 2005 9
2006 2 2006 2

Descripcion del
Auto

2 puertas (0)
4 puertas (15)

Austero (8)
Equipado (7)
De lujo (0)

2 puertas (12)
4 puertas (3)

Austero (6)
Equipado (7)
De lujo (2)

2 puertas (7)
4 puertas (8)

Austero (8)
Equipado (6)
De lujo (1)

2 puertas (19)
4 puertas (26)

Austero (22)
Equipado (20)
De lujo (3)

Decisor de la
Compra

Entrevistado (7)
Papa (4)
Esposo (2)
Abuelito (1)
Esposos (1)

Entrevistado (10)
Papa (1)

Mama (1)

Papay
entrevistado (3)

Entrevistado (6)
Papa (4)
Esposo (2)
Decision familiar
(1)

Esposos (2)

Entrevistado (23)

Papa (9)

Esposo (4)

Decision familiar (1)
Esposos/conjunta (3)
Abuelito (1)

Papa y entrevistado (1)

Comprador del

Entrevistado (8)

Entrevistado (6)

Entrevistado (5)

Entrevistado (19)

Auto Papa (4) Papa (5) Papa (7) Papa (16)
Abuelito (1) Mama (4) Esposo(2) Esposo (3)
Esposo (1) Esposos(1) Esposos (2)
Esposos (1) Abuelito (1)
Usuario del Auto Entrevistado (15) Eptrewstado (15) Entrevistado(15) Er.1.treV|stado (45)
ija (1) Hija (1)
Aios que ha +15afios 1 (17) |+ 15afos 0 + 15 afios 0 + 15 afos 1
comprado en la 11-14 afios 0 11-14 afios 0 11-14 afios 0 11-14 afios 0
agencia 9-10 afios 0 9-10 afos 0 9-10 afios 0 9-10 afios 0
7-8 afos 1 (8) 7-8 afos 1 7-8 afos 0 7-8 afios 2
5-6 afios 1 (5) 5-6 afios 5 5-6 afios 0 5-6 afios 6
3-4 afios 4 (1:3) | 3-4 afios 7 3-4 afos (3) 3-4 afios 14
(3:4) 1-2 afios 2 1-2 afios (1) 1-2 afios 6
1-2 afios 3 Solo esa unidad/ 1 | Sélo esa Solo esa unidad/ 1

Sélo esa unidad/1
vez 5

vez 0

unidad/1 vez (11)

vez 16

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.7. Numero de autos comprados en esa agencia

Del total de autos comprados en los distribuidores seleccionados para este estudio, el 64%
de los clientes adquirié un solo auto, 22% han comprado dos y 14% han comprado tres.

Marca Tsuru. De acuerdo con los datos obtenidos, el 40% de los clientes compraron solo
un auto en la agencia concesionaria, 33% dos autos y el resto 27% tres autos.

Marca Chevy. El 60% de la clientela propietaria de un Chevy reporté que compré en esa
agencia unicamente un auto, 27% dos y 13% tres.

Marca Pointer. Tal y como se habia analizado en una subcategoria anterior, coincide que
so6lo el 93% de los clientes adquirié unicamente un carro en la agencia seleccionada.
Un cliente, que representa el 7% de las opiniones compré dos autos con dicho conce-
sionario automotriz.

5.2.8. Tiempo de posesiéon de un automoévil

La mayoria de la clientela que se consulté posee su auto desde el 2002, 13% desde el
2002, 9% desde el 2003, 27% desde el 2004, 13% desde el 2005, 4% desde el 2006 y
7% desde el 2007.

Marca Tsuru. 47% de los clientes propietarios de esta marca tienen su auto desde el
2004 y 13% desde el 2005.

Marca Chevy. Un total de 20% de los clientes poseen automovil desde el 2002, 13%
desde el 2003, 20% desde el 2004, 13% desde el 2006 y 20% desde el 2007.

Marca Pointer. De los 15 clientes consultados, 13% dijeron que tienen un auto desde
hace 15 afos, un porcentaje igual, 13% desde el 2002, 7% desde el 2003, 13% desde
el 2004, y 20% desde el 2005.

5.2.9. Marcas corporativas o sombrilla de autos consideradas en el proceso de
decision de compra

En esta subcategoria, los clientes fueron consultados respecto de las marcas que con-
sideraron en su proceso de decisién de compra. De un total de 117 menciones, la marca
Volkswagen (VW) conté con el 30% de las menciones, le siguié Chevrolet (GM) con el
24% y Nissan (Niss) con el 19%.

Marca Tsuru. Los clientes de esta marca consideraron en su proceso de decision
como marcas corporativas a Nissan, que resulté ser el 54%, 21% tomaron en cuenta a
Volkswagen, 7% a Chevrolet de General Motors, 7% a Honda y el resto 11% a Peugeot,
Chrysler y Ford.

Marca Chevy. Con respecto de Chevy, el 38% de los clientes manifestaron que fue
la marca Chevrolet, como una de las mas importantes en su proceso de decision de

139



Capitulo 5

compra. Sin embargo 24% también consideraron a Volkswagen, 9% refirieron a Ford,
Nissan y Chrysler obtuvieron el 7% de los entrevistados cada una.

Marca Pointer. El 45% de los clientes propietarios de Pointer consideraron a Volkswa-
gen como su principal marca corporativa en su proceso decision. 23% mencionaron
también a Chevrolet de GM, 10% a Nissan, 10% a Ford, 5% a Seat, 7% fue para Honda,
Pontiac (GM) y BMW.

5.2.10. Agencias concesionarias de auto consideradas en el proceso de decisién
de compra

Para esta subcategoria, se solicité que los clientes indicaran las agencias que conside-
ran cuando toman una decisién de compra respecto de un auto.

De manera general, la agencia con mayor numero de menciones fue Chevy San Carlos
con 29% de menciones, seguida por Nissan Tollocan con 23%, Munich (VW) con 23%,
Minicar (VW) con 4%, Ford Sanchez Automotriz con 4%, Rodas Honda con 2%. Hubo
dos menciones (2%) de clientes que dijeron que no tienen una agencia preferida y el
resto con una sola mencién, que representa el 13%; Continental Chrysler, Fiat, Volvo,
Renault, Seat Metepec, Toyota, Ford Independencia, Summa (VW), GM Lerma y BMW.

Marca Tsuru. Por lo que se refiere a las agencias automotrices consideradas, dentro
de las 27 menciones a diferentes agencias se destacan: Nissan Tollocan con el 56%,
Chevy San Carlos con el 1%, Munich de VW con 7%. Rodas (Honda) 7% y 19% con 1
mencion para MiniCar (VW), Fiat (1), Volvo (1), Renault (1).

Marca Chevy. Para la clientela de Chevy, sus consideraciones en relacién con agencias
fueron 56% para Chevy San Carlos, 7% para Minicar (VW), 7% para Munich (VW), 7%
para Ford Sanchez Automotriz, 19% con una mencién respectivamente para Nissan
Mega, Ford Independencia, GM Lerma y BMW. Una persona, que representa el 4%
indico que la agencia le resulta un asunto irrelevante y que no tiene preferida.

Marca Pointer. En esta subcategoria, los clientes de Pointer manifestaron que en su
conjunto de consideraciones, la agencia con mayor participacion es Munich con 50%,
seguida de Chevy San Carlos 20%. Nissan Tollocan 13%. Con una mencién 13%, Ford
Sanchez Automotriz, Continental Chrysler, Agencia Seat Metepec, Agencia Toyota. De
igual forma que en el caso de Chevy, un cliente propietario de Pointer manifesté que no
tiene una agencia preferida, la cual representa el 4% de las opiniones.

5.3. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

5.3.1. Preferencia de compra: auto nuevo o usado

De manera general, el 93% de los clientes participantes en este estudio prefiere com-
prar un auto nuevo, un cliente que representa el 2% de las opiniones dijo preferir un auto
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usado y dos personas (4%) mencionaron que depende de la situacion financiera o del
estado del auto si se compra nuevo o usado.

Un comentario que representa la opinién de los clientes es el siguiente:

“Uno nuevo, porque tiene las ventajas del seguro, muchas veces hay facilidades, como las
tengo ahora para pagar el Chevy, porque el servicio es bueno y porque comprandolo fue-
ra, en el tianguis y esas cosas, muchas veces puede haber riesgo de que los papeles no
estén en regla o algunos pagos que hay que liquidar” Auto: Chevy. Hombre, 26-30, soltero,
licenciatura, empleado, $6.800 a $11.599 pesos mexicanos. Lugar de Residencia. Toluca.

El analisis por marca queda de la siguiente manera:

Marca Tsuru. El 93% de los clientes de Tsuru prefiere comprar un auto nuevo. Las ra-
zones principales que dieron fueron que el auto nuevo cuenta con todos los beneficios,
garantias, durabilidad, calidad, servicio y que no se descompone.

Marca Chevy. Por otro lado, también el 93% de los clientes de Chevy manifestd preferir
un auto nuevo a uno usado. Las razones que proporcionaron fueron porque cuentan
con mayor garantia y seguridad, evitar problemas de mantenimiento y descomposturas
constantes, contar con seguro y facilidades de pago.

Marca Pointer. Con un porcentaje similar al de la marca anterior, el 93% de los entrevis-
tados de Pointer indicaron que preferian comprar un auto nuevo, por cuestiones como
garantia, durabilidad, confianza, calidad, respaldo de la marca corporativa y seguridad.

5.3.2. Criterios que mas influyeron en la toma de decision para comprar el auto

Al conjuntar las respuestas de los 45 clientes, se obtuvo que los factores mas impor-
tantes son: precio del auto 16%, marca reconocida 9%, financiamientos y planes de
pago 9%, economia 8% y atencién del vendedor 8%. Es importante destacar que estos
aspectos se revelan independientemente de la marca de auto que las personas entre-
vistadas poseen.

“El servicio de apoyo que te dan las agencias, el financiamiento, la marca del carro;
son carros que salen muy buenos para trabajos pesados”. Auto: Pointer. Agencia: Mu-
nich. Mujer, 36-45 afios, casada, preparatoria terminada, ama de casa. Ingreso familiar
$35.000-$84.999. Lugar de residencia. Toluca.

Marca Tsuru. Los clientes de esta marca mencionaron los siguientes criterios para com-
prar el vehiculo: rendimiento del auto, ahorro-poco gasto, marca reconocida, economia
y precio.

Marca Chevy. Los duefios de automdviles Chevy indicaron como principales factores; el
precio de auto, economia, coste de mantenimiento y financiamientos.

Marca Pointer. La clientela de Pointer indicé que los principales aspectos para adquirir
un auto son: precio del auto, financiamientos, atencién personalizada en la agencia, la
marca, la comodidad del vehiculo, el tamano del vehiculo y el desempefio del motor.
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5.4. IMAGEN (MARCA DE AUTO/DISTRIBUIDOR AUTOMOTRIZ)Y COMUNICACION

5.4.1. Reputacion. Aspectos de marca corporativa, marca de auto, variedad-
modelos y agencia que mas importan en la toma de decisiones para
comprar un auto nuevo

Del total de personas entrevistadas mencionaron una serie de aspectos que evidencian
la reputacion ya sea de la marca corporativa, la marca de auto, la variedad de modelos
y a la agencia. A continuacion se destaca el porcentaje de menciones. El 41% indicaron
como aspecto primordial a la marca de auto, 28% a la compaiia fabricante, 19% la
variedad de modelos, 10% a la agencia concesionaria y 2% menciond otro aspecto; que
el coche sea barato.

Esta preferencia se manifiesta de la siguiente manera:

“La verdad la marca del auto, o sea por ejemplo Volkswagen me da mas confianza por-
que toda mi familia ha comprado carros Volkswagen”. Auto: Pointer. Agencia Munich.
Hombre, 46-60 anos, soltero, profesionista, $6.800-$11.599 pesos mexicanos. Lugar de
Residencia. Toluca.

Marca Tsuru. De acuerdo con los clientes de esta marca, el aspecto que tiene mayor
relevancia es la marca de auto, seguido de la marca del fabricante o corporativa.

Marca Chevy. Para los clientes de Chevy, la marca de auto y la compania fabricante son
los aspectos mas relevantes paratomar una decision de compra.

Marca Pointer. Para los clientes de Pointer la marca de auto, la variedad de modelos y
posteriormente la compania fabricante.

5.4.2. Formas de comunicacion utilizadas por la marca y agencia que el
consumidor considera que fortalecen la imagen de marca

Existen un sinnumero de formas de comunicacion, de hecho algunos de los clientes
consultados nombraron dos, tres y hasta cuatro distintos, por lo que para codificar cada
una de éstas, se optd por contabilizar las menciones que cada uno de los medios tuvo.
Cabe destacar que el medio mas mencionado fue la television 33%, seguido por la car-
telera 17% y el Internet 11%.

El siguiente parrafo expresa como los clientes ordenaron la importancia de los medios
de comunicacion.

“Bueno se las voy a dar en el siguiente orden, primero television, después radio, los even-
tos que son frecuentes, eh, los carteles y por ultimo el Internet.” Auto: Chevy. Agencia:
Chevy San Carlos. Mujer, 46-60 arios, divorciada, profesionista, $11.600 - $34.999 pesos
mexicanos. Lugar de residencia: Toluca.
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En la siguiente tabla se presentan las diferentes menciones por marca y el total de los
ellas realizadas por los 45 clientes.

Tabla 5-2 Formas de comunicacion utilizadas por la marca y agencia
que el consumidor reconoce

Tsuru

Chevy

Pointer

Total

Television (10) 32%
Radio (2) 6,5%
Prensa (3) 9,7%
Internet (3) 9,7%
Cartelera (4) 12,9%
Cartel/poster (2) 6,5%
Promociones (1) 3,2%
Volantes (1) 3,2%
Catalogos (1) 3,2%
Eventos (1) 3,2%
Revistas (1) 3,2%

No me fijo en la
publicidad (2) 6.5%

Television (14) 34%
Radio (3) 7.3%
Periddicos (3) 7,3%
Revistas (2) 4,9%
Internet (6) 14,6%
Cartelera (5) 12,2%
Cartel/Poster (1) 2,4%
Folletos/Tripticos (3)
7,3%

Mantas (1) 2,4%
Eventos con musica,
edecanes(2) 4,9%
Expos (1) 2,4%

Television (9) 29%
Radio (3) 9,7%
Periédicos (3) 9,7%
Revistas (0)

Internet (2) 6,5%
Cartelera (8) 25,8%
Cartel/Poster (1) 3,2%
Folletos/Tripticos(1)
3,2%

Exh.Auto agencia (2)
6,5%

Globos (1) 3,2%
Eventos/Patrocinio
Nascar (1) 3,2%

Television (33) 33%
Radio (8) 8%

Prensa (3) 3%
Periédicos (6) 6%
Revistas (3) 3%
Internet (11) 11%
Cartelera (17) 17%
Cartel/Poster (4) 4%
Folletos/tripticos (4) 4%
Exhibicién Auto agencia (2) 2%
Promociones (1) 1%
Volantes (1) 1%
Catélogos (1) 1%
Eventos (4) 4%

Globos (1) 1%

Expos (1) 1%

Elaboracioén propia

5.4.3. Opinién sobre las formas de comunicacién utilizadas por la marca

Al opinar sobre estas formas de comunicacion, coincide con el punto anterior, en el
sentido de que las formas de comunicacion con mayor reconocimiento son la television
y el Internet. Sin embargo, aqui se cuestiono a los entrevistados sobre la pertinencia de
dichas formas de comunicacion. Al conjuntar las 45 respuestas de los clientes sobre las
formas de comunicacién, 35(78%) consideran que si son adecuadas, 9(20%) que no
son adecuadas y para un cliente(2%) resultaron indiferentes.

Este parrafo manifiesta la percepcion de la mayoria de los clientes.

“Si, si (son adecuadas) porque por ejemplo la television ya sabe que llega a todos los
rincones, entonces prende uno la television y ve que esta atascada de anuncios de la
Nissan.” Auto: Tsuru. Agencia: Nissan Tollocan. Hombre, 26-35 arios, soltero, empleado,
$2.700-$6.799 pesos mexicanos. Lugar de residencia: Amatepec.

Los resultados por marca se describen a continuacion.

Marca Tsuru. Diez clientes (67%) indicaron que las formas de comunicacioén utilizadas
por la agencia son las adecuadas en donde destacan varios comentarios. La television
(3) es adecuada porque llega a todos los rincones, pero esta “atascada” saturada de
anuncios. El Internet (2) es adecuado, porque si requiere uno mas informacion se enlaza
a otra pagina. La prensa (1) es adecuada porque se enteran de las promociones, men-
sualidades y se publica la informacion que necesito.
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Cuatro de los entrevistados (26%) dijeron que no son adecuadas por las siguientes
razones: de la marca corporativa hay muchas, pero del modelo nada (1), porque abru-
man al espectador y la competencia les esta ganando (1), debe haber mas promociéon y
exhibiciéon en eventos (1), los consumidores exigimos mas marcas y nuevas formas de
comunicacion (1), solo enfocan los esfuerzos de comunicacién a un segmento (1). Una
persona (7%) indicd que su postura es indiferente hacia las formas de comunicacion;
“cuando uno quiere un coche, no le importa a uno si hay mucha publicidad”.

Marca Chevy. Catorce de los clientes (93%) de esta marca muestran una actitud positiva
respecto de la pertinencia de las formas de comunicacion, expresadas de la siguiente
forma: permanentemente lo estamos recordando (2), saben qué medios utilizar para
difundir sus promociones (2), si si fueron (adecuadas) por algo lo compré (1), en cierta
forma son personalizadas (1), en funcion del carro que uno ha estado buscando (1),
en el perioddico busco precios (1), dirigida a jovenes (1), no saturan al cliente (1). Una
persona (7%) no considera que las formas de comunicacion utilizadas por la marca sean
las adecuadas, pues desde su punto de vista falta informacion en internet.

Marca Pointer. Once personas consultadas (73%) opinan que las formas de comunicacion
utilizadas por la marca y por la agencia si son adecuadas, aunque con ciertas reservas,
ya que sus comentarios incluyeron sugerencias para mejorarlas o hacerlas mas efecti-
vas: son carentes de ciertas lineas, les falta mas publicidad (1), se requiere un poco mas
de comunicacion para que la gente se entere (1), si no llevas una idea definida, si son
buenas (1); compras una revista, ves el coche, te interesa y buscas mas informacion (1).

Cuatro personas (27%) no consideran que las formas de comunicacion utilizadas por la
marca sean adecuadas. Los principales senalamientos a este respecto fueron: se les
olvida (concesionario) lo que te estan ofreciendo en cuanto a publicidad (1); podrian
anunciarse en el canal local, en radio, internet y mejorar la venta personal (1); deberian
tener mas (formas de comunicacion) por parte de la agencia (2).

5.4.4. Personalidad con respecto de las frases, imagenes y esléganes que
vinculan los clientes con la marca corporativa, la marca de auto y la
agencia concesionaria automotriz

Este rubro permite analizar el posicionamiento que tienen los clientes respecto de la
marca corporativa, la marca de auto y la agencia concesionaria automotriz y asi lo ex-
presaron los clientes para cada una de las marcas. Tal y como lo muestra la tabla si-
guiente, los estimulos de comunicacion y marketing que mas recuerdan los clientes
son las imagenes (20), que representan el 41% de las opiniones, esléganes (17) 35%,
logotipo (7) 14% y frases/palabras (5) 10%.

En relacion con el tipo de entidad a que se refieren los estimulos de comunicacion y
marketing antes mencionados, los clientes los ubican de manera distinta, para la marca
corporativa, para la marca de auto y para la agencia. 16 de los clientes consultados ubi-
can primero las imagenes, frases y esléganes de la marca de auto, 10 ubican a la marca
corporativa, 9 a la agencia, 9 no refieren ningun tipo de estimulo y 7 ubican imagenes
de otra marca de auto.
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Un comentario que representa lo expresado por los clientes entrevistados es el siguiente:

“Pues como imagen, tengo en si lo que es el Chevy, porque es este... la imagen repre-
sentativa del carro y agencia” Auto: Chevy. Agencia: Chevy San Carlos. Mujer, 18-21
afos, soltera, empleada, $6.600-$11.599 pesos mexicanos.” Lugar de residencia: Toluca.

A continuacioén se presenta la tabla 5-3 que resume las frases, imagenes y esléganes
que relacionan los clientes con la marca, marca corporativa y agencias automotrices.

Tabla 5-3 Frases, imagenes y esléganes que vinculan los clientes con la personalidad
de la marca, marca corporativa y agencias automotrices

Tsuru

Chevy

Pointer

Total

1.Frases (0)

2. Esloganes (7)
Shift the future (7)
Muy buena,
pegajosa, llamativa

3.Iméagenes (10)
Familias
mexicanas,
cotidianas Tsuru (1)
Pareja que se burla
uno del otro Tsuru.

1. Frases (3)

Ford para los que trabajan,
Dodge para los tontos

y Chevrolet para los
patrones.

Chevy, precio y calidad

GM lo relaciono con Chevy,
el producto que te venden.

2. Esloganes (1)
Siempre contigo. Chevy

3. Iméagenes (6)

1.Frases/Palabras (2)
Palabra Volkswagen
Palabra Munich

2. Esléganes (9)

Todo mundo tiene un
Jetta en la cabeza. (6)

La leyenda vive/GTI (1)
Bora, nada que
demostrar (1)

Alguien a quien seguir (1)

3.Imagenes (4)

1. Frases/Palabras (5)
2. Esloganes (17)

3. Iméagenes (20)

4. Logotipo (7)

a) Marca corporativa
VW (10)

b) Marca auto (16)

c) Agencia (9)

d) Nada (9)

e) Otra marca de auto

(7)

(4) Chevy, representativa de la | Colores llamativos, rojo y
Tsuru rojo (1) agencia. amarillo (1)
Comodidad, Chevy, $200 de gasolinaa | Joven llega al

la semana.

GM son muy llamativos
Sus anuncios.

Chevy, carro arreglado.
Comercial, Chevy en
4.Logotipo (1) Aeropuerto va derrapando
Facil de reconocer | y mucha gente va a verlo 4. Logo/Simbolo VW (3)
(1) como si fuera una estrella. | -Lo tengo muy grabado
Cartelera del Chevy San (1)

Carlos, Chevy y Chevrolet. | -En mi memoria, mis
padres tuvieron siempre
VW (1)

Logo Jetta (1)

estacionamiento y saluda
al vigilante (1)

En el periddico ponen
autos, precios y
caracteristicas (1)

economia (1)
Nissan como
marca sale mucho
en TV (3)

4. Logotipo (3)

Lo ubico perfectamente
cuando voy manejando es
el que impacta.

Es facil de recordar,
Chevrolet.

GM, la cruz, su logotipo

Fuente: Elaboracion propia

5.4.5. Imagen de la marca y modelo de auto (Posicionamiento)

Para descifrar la imagen mental que los clientes tienen de la marca de auto, en esta
subcategoria se solicitd a los clientes que expresaran en tres palabras su experiencia
con la marca de coche. De un sinnumero de palabras y algunas frases que ascendieron
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a 130, sobresalieron las siguientes: econémico-barato (21) 16%, bueno (9) 7%, bonito
(8) 6%, comodo (8) 6%, confiable (8) 6%, seguro (5) 4%, practico (5) 4%, buena marca
(4) 3%. Estos vocablos reflejan el posicionamiento que tienen estas marcas de autos
subcompactos, en donde es evidente que para los clientes el precio es decisivo, asi
como la estética y funcionalidad del vehiculo, el cual se percibe positivamente. El posi-
cionamiento por marca se muestra a través de tabla 5-4.

Tabla 5-4 Posicionamiento de la marca y modelo de auto

Tsuru Chevy Pointer Total
Econdmico (6) Econdmico/barato (21)

Bueno (3) Funcional (2) Seguro (3) Bueno (9)
Bonito (5) Practico (2) Confiable (4) Bonito (8)
Barato (2) Disefio (1) Auto Excelente (1) Cémodo (8)
Compac.to (1) Bonito (2_) Convincente (1) Confiable (8)
Egonémmo (7) Ec:,onémlco/Barato (8) | Practico (3) Seguridad (5)
CgmoQo (5) y Cdémodo (1) Rendidor (2) Practico (5)
Mi mejor eleccion (1) Estable (1) Duradero (2) Buena marca (4)
Amplio (2) Me siento bien (1) Buena marca (4) Rendidor (4)
Rendidor (2) Confiable (4) Bueno (3) Duradero (4)
Confort (1) Satisfaccion (3) Bonito (1) Répido (3)
Velocidad (1) Buen carro/bueno (3) |Barato (1) Funcional (3)
Efectividad (1) Un super auto (1) Funcionalidad (1) .
Precio accesible (1) | Calidad (1) Calidad (1) Calidad (3)
Calidad (1) Precio accesible (1) | Gusto (2) Satisfaccion (3)
Buen motor (1) Seguridad (2) Ahorrador (2) Amplio (2)
Poco gasto gasolina (1) | Buena mi experiencia | Amigable (1) Cgmpgcto (1) .
Facil (1) (1) Cémodo (2) Mi mejor eleccion (1)
Duradero (1) Amistoso (1) Historial/Reputacion | Confort (1)
Aguantador (1) Vale lo que pagué (1) |marca (1) Velocidad (1)
Falla hasta que se Duradero (1) Calidad (1) Efectividad (1)
acaba (1) Rapido (3) Precio accesible (1)
Acorde con mis Conveniente (1) Buen motor (1)
necesidades (1) Sencillo (1) Poco gasto gasolina (1)
No da problemas (1) Facil (1)

Aguantador (1)

Falla hasta que se acaba (1)
Acorde con mis necesidades (1)
No da problemas (1)

Disefio (1)

Estable (1)

Me siento bien (1)

Un super auto (1)

Precio accesible (1)

Buena mi experiencia (1)
Amistoso (1)

Vale lo que pagué (1)

Auto Excelente (1)
Convincente (1)

Gusto (2)

Ahorrador (2)

Amigable (1)
Historial/Reputacion marca (1)
Conveniente (1)

Sencillo (1)

Fuente: Elaboracion propia
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5.5. IMAGEN DEL CONCESIONARIO AUTOMOTRIZ

5.5.1. Imagen del Concesionario Automotriz (Posicionamiento)

Para contrastar los hallazgos en cuanto a posicionamiento entre el auto y el concesiona-
rio automotriz, también se solicité a los entrevistados que describieran en tres palabras
su experiencia con la agencia automotriz. A diferencia de los atributos positivos que los
consumidores mencionaron para el auto, en el caso del concesionario automotriz, los
clientes distinguieron 84 atributos positivos y 20 negativos.

Dentro de los 84 atributos positivos, las palabras o frases positivas con mayor nimero
de menciones son: servicio (11) 13%, atencién (11) 13%, amabilidad (8) 10%, rapida (6)
7%, buena (4)5% y calidad (3) 4%.Con dos menciones, 2% de representatividad sobre
todas las opiniones, en donde destacan las siguientes caracteristicas: amigable, sabe
vender, eficiencia, cercania y buen trato.

Esto indica que los clientes posicionan a la agencia concesionaria por el servicio, la
atencion, la amabilidad y por la rapidez.

En general, los consumidores conciben un menor numero de aspectos negativos, las ra-
zones negativas mas relevantes con las cuales los clientes describen a la agencia son:
mal servicio (3) 15%, precio alto (2) 10% y lenta (2)10%. Aunque con distintos vocablos,
una mencion para cada uno, los clientes manifestaron que tienen una mala imagen del
concesionario automotriz debido a la baja calidad, en el servicio posventa, a no confiar
en ésta debido al incumplimiento en accesibilidad, inventario, distribucion, organizacion

y mala atencion al cliente.

La tabla 5-5 resume el posicionamiento de la agencia por marca.

Tabla 5-5 Posicionamiento de la agencia por marca y total

Tsuru

Chevy

Pointer

Total

Atributos positivos
Servicio (7)
Atencion (8)
Disponibilidad (1)
Amabilidad (4)
Garantia (1)
Compromiso (1)
Volveria a comprar (1)
Sabe vender (2)
Calidez (1)
Cercania (2)
Buen trato (2)
Calidad (3)
Amigables (1)
Presto/entrega
inmediata (1)

Atributos positivas
Buen precio (1)
Buen servicio (1)
Buenos promotores/
vendedores (1)
Rapidez (3)
Eficiencia (2)
Amable/cordial (3)
Satisfecho (1)
Adecuada (1)
Responsable (1)
Son los mejores (1)
Amigable (1)
Respetuosos (1)
Comodidad (1)

No la conozco bien (1)

Atributos positivos
Buen trato (1)
Servicios adecuados
(1)

Promueven mejora de
la linea (1)

Servicio personalizado
3)

Atencion (2)

Caro (1)

Rapida (3)
Resolucion dudas (1)
Placentera (1)
Cordialidad (1)
Eficiencia (1)
Amabilidad (1)

Atributos positivos
Servicio (11)
Atencion (11)
Amabilidad (8)
Rapida (6)
Buena (4)
Calidad (3)
Amigable (2)
Sabe vender (2)
Eficiencia (2)
Cercania (2)
Buen trato (2)
Calidez (1)
Bonita (1)
Barata (1)

Buen precio (1)
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Tabla 5-5 (Continuacion...) Posicionamiento de la agencia por marca y total

Tsuru

Chevy

Pointer

Total

Accesible (1)
Seguridad (1)
Confianza (1)

Atributos negativos
Fria (1)

Desorganizada (1)
Poco inventario (1)

Muy buena atencion (1)

Buena (2)
Bonita (1)
Barata (1)
Eficacia (1)

Atributos negativos
Le falta mejorar (1)
Estuvo bien, precio
no (2)

Efectiva(1)

Me siento a gusto (1)
Buena (2)

Informativa (1)
Agradable (1)
Conveniente (1)
Sencilla (1)

Sin complicaciones (1)
Me gusto (1)

Atributos negativos
No confiable el servicio
posventa (1)

Mas interés en el
cliente (1)

Mentiras (1)

Mal servicio (3)
Incumplidos (1)

Lenta (2)

Mal distribuida (1)
Mejorar la calidad (1)
Mejorar la atencion (1)
Poco accesible (1)

Buenos promotores/
vendedores (1)
Eficacia (1)

Seguridad (1)
Confianza (1)
Garantia (1)
Compromiso (1)
Volveria a comprar (1)
Satisfecho (1)
Adecuada (1)
Responsable (1)

Son los mejores (1)
Respetuosos (1)
Comodidad (1)

No la conozco bien (1)
Servicios adecuados (1)
Promueven mejora de la
linea (1)

Resolucion dudas (1)
Placentera (1)
Cordialidad (1)
Eficiencia (1)

Me siento a gusto (1)
Informativa (1)
Agradable (1)
Conveniente (1)
Sencilla (1)

Sin complicaciones (1)
Me gusto (1)

Atributos negativos

Mal servicio (3)

Estuvo bien, precio no (2)
Lenta (2)

No confiable el servicio
posventa (1)

Mas interés en el cliente (1)
Mentiras (1)

Le falta mejorar (1)
Efectiva (1)

Incumplidos (1)

Mal distribuida (1)
Mejorar la calidad (1)
Mejorar la atencion (1)
Poco accesible (1)

Fria (1)

Desorganizada (1)

Poco inventario (1)

Fuente: Elaboracion propia

5.5.2. Dimensiones de imagen de agencia automotriz

5.5.2.1. Ubicacion de la agencia

Al conjuntar las opiniones de los entrevistados, se concentraron 80 aspectos positivos
en relacion con la ubicacion de las agencias. Veintiséis de las respuestas que repre-
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sentan el 33% coincidieron en que la agencia referida se encuentra bien ubicada, 12
(15%) que es de facil acceso, 12(13%) que se encuentra cercana al hogar, 6 (8%) que
esta en una vialidad concurrida y 5 (6%) que la agencia cuenta con un estacionamien-
to adecuado.

Sin embargo, también se encontraron 18 razones negativas. De las cuales, la mas men-
cionada fue el transito, con 6 menciones (33%), inadecuada ubicacion, 3 (17%), 2 (11%)
que la agencia esta en una zona de peligro y riesgosa.

Un claro ejemplo de estas apreciaciones es el siguiente:

“Cerca, cerca pues no, pero digamos que si esta accesible por donde yo vivo. En tiempo
si es... como unos 20 minutos o media hora, media hora ya cuando hay mucho trafico.”
Auto: Pointer. Agencia: Munich. Hombre, 18-25 arnos, soltero, licenciatura trunca, estu-
diante, $35.000-$84.999. Lugar de residencia: Metepec.

Marca Tsuru. Los clientes de este auto subcompacto manifestaron que la ubicacion de
la agencia Nissan Tollocan es adecuada. Las principales razones positivas que dieron
fueron: adecuada ubicacién, facil acceso, cercania con su hogar, visibilidad, estacio-
namiento adecuado y que la agencia se encuentra en la zona de concentracién de
agencias. Un solo entrevistado indicd que no le parece adecuada, pues le parece que
esta lejos de su hogar.

Marca Chevy. En el caso de Chevy hubo opiniones positivas y negativas en relacion
con la ubicacién de la agencia. Las principales razones positivas fueron: adecuada ubi-
cacion, facil acceso, cercania al hogar y que “todo mundo” la conoce. Sin embargo las
principales razones negativas fueron: se encuentra en zona de trafico, esta en un area
de peligro y riesgosa.

Marca Pointer. En cuanto a Pointer, también se proporcionaron razones positivas
como negativas. Los aspectos positivos son: adecuada ubicacion, se encuentra en
una vialidad concurrida, se encuentra cercada a carreteras, accesible y estaciona-
miento adecuado.

5.5.2.2. Atmoésfera y merchandising de la agencia automotriz

a) Opinion sobre la distribucion de las diferentes areas de servicio en la
agencia concesionaria automotriz

En forma general, una persona (2.2%) califico la distribucion de la agencia como exce-
lente, ocho personas, el 18% como muy buena; 27, (60%) como buena, cinco entrevis-
tados (11%) como regular; dos, 4,4% como mala, una persona 2,2% como pésimay un
entrevistado 2,2% no especifico.

Asi lo expresa la siguiente cita textual.
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“La distribucion me parece bien, creo que uno como cliente, consumidor, al llegar a la
agencia se da cuenta de donde esta cada area. Es de facil acceso llegar a la atencion
al cliente, a los sanitarios, a la gerencia. Entonces esta muy bien su distribucién.” Auto:
Tsuru. Agencia: Nissan Tollocan. Mujer. 26-35 afios, soltera, preparatoria, empleada,
$2.700-$6.799 pesos mensuales. Lugar de residencia: Amatepec.

Marca Tsuru. Con respecto de la distribucidn de las areas de servicio para la agencia
Nissan Tollocan, 14 (93%) personas la calificaron de buena a muy buena. Los principa-
les argumentos que proporcionaron fueron: muy buena organizacion, facil acceso, bien
distribuida, buena ubicacion de cada area y funcional. Una persona dijo que la distribu-
cion era regular, por carecer de una buena segmentacién entre las unidades (vehiculos).

Marca Chevy. Para la clientela de los autos Chevy, la distribucion de las areas de ser-
vicio de la agencia obtuvo 11 (73%) opiniones que obtuvieron calificacion de buena
a excelente. Los aspectos que sobresalieron fueron: agencia muy grande, se ven los
modelos desde afuera, muy llamativos los autos, las secciones son adecuadas, bien
distribuidas, bien sefializadas, bien ubicados los cubiculos de los vendedores. Dos per-
sonas calificaron este aspecto como regular, porque se camina de una parte a otra 'y por
considerar que los modelos estan disponibles, pero amontonados. Una persona calificd
la distribucién de la agencia como mala, porque no hay conexion entre las areas. Una
persona no especificd con claridad su opinién al respecto.

Marca Pointer. Para esta marca de vehiculo subcompacto, 11 (73%) personas califica-
ron de buena a excelente la distribucion de las areas de servicio. Algunas de las razones
para validar sus puntos de vista fueron: bien distribuidas, bien los cubiculos de los ven-
dedores, autos a la vista, buena identificacion del area de refacciones, pero se necesita
mas espacio. Dos personas (13%) indicaron que el acomodo es regular, una persona
(7%) que es mala y una indico (7%) que es pésima.

b) Opinién sobre la colocacion de los autos nuevos en la sala de exhibicion
en la agencia concesionaria automotriz

En forma general, los 45 entrevistados expresaron sus apreciaciones sobre la coloca-
cion de los autos en la agencia son: 1 (2%) excelente, 13 (29%) muy buena, 21 (47%)
buena, 5 (11%) regular, 3 (7%) mala, 2 (4%) que este aspecto no fue relevante en su
proceso de decision de compra.

La percepcion sobre esta dimensién de imagen esta expresada de la siguiente forma
por uno de los clientes:

“Es muy buena, porque atraen al cliente, los colocan de tal manera que uno pueda ob-
servar toda la variedad, bueno la gama de autos y tener una vision mas amplia de todos
los modelos.” Auto: Chevy. Agencia. Chevy San Carlos. Hombre, 25-30 afos, soltero,
licenciatura, empleado, $6.800-$11.599. Lugar de Residencia: Toluca.

Marca Tsuru. En relacion con este atributo, doce entrevistados (80%) la calificaron en-
tre buena y excelente. Las principales razones que dieron fueron: autos muy visibles,
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colocacion estratégica de los autos, mejor porque acaban de remodelar la agencia, aco-
modo por precios. Pero, tres clientes calificaron la colocacion entre regular y mala. Los
argumentos que proporcionaron fueron: deben cambiarlos colores y el acomodo (1), no
puedo encontrar los autos de manera uniforme (1), el recorrido en la sala de exhibicion
es complicado (1).

Marca Chevy.Para la marca Chevy, 11 clientes (73%) calificaron la colocacion entre bue-
na y muy buena, sus impresiones mas importantes a este respecto fueron: forma parte
de la estrategia (1), se hace mejor la venta (1), muy visibles (1), acomodo por categorias
(1), precios y modelos mas recientes (1). Tres personas dieron una calificacion regular
a la colocacién de los autos en la agencia Chevy; ya que bajo su punto de vista existe
gran variedad de vehiculos en la explanada que se mojan, ponen los modelos tipicos,
deben distinguir o separar las submarcas Pontiac de Chevrolet. Una persona dijo que
este aspecto no le importa, pues ya lleva una idea clara del modelo que va a comprar.

Marca Pointer. La clientela de Pointer tuvo 12 opiniones (80%) que van de buena a muy
buena. Le atribuyen los siguientes aspectos positivos: el acomodo atrae a los clientes
(1), la distribucién de cada auto (1), agradable (1), hay espacio para ver los autos (1).
Dos personas calificaron este aspecto como regular y malo, pues se ubican autos de
todo tipo y muy juntos. Una persona asevero que este aspecto no influyé en su compra.

c) Aspectos sobre la atmésfera o ambiente de la agencia automotriz que
influyen en el cliente

Al conjuntar las 45 opiniones de los participantes en este estudio, los aspectos con ma-
yor niumero de menciones fueron: material publicitario (21), mobiliario (13), color (16),
temperatura (8), musica (7), olor (5), sefalamientos (5) y ambiente (5).

Aqui se presenta un comentario representativo sobre la atmdsfera o ambiente.

“Influye todo, de hecho todo tiene un muy buen ambiente, entrando a la agencia pues
es todo, los carteles, el mobiliario, la atencion de las personas.” Auto: Nissan Tollocan.
Agencia: Nissan Tollocan. Hombre, 36-45 afos, casado, secundaria, empleado $35.000
- $84.999. Lugar de residencia: Toluca.

Marca Tsuru. Los duenos de autos Tsuru que participaron en este estudio indicaron que
los aspectos que mas influyen en la creacién de un ambiente al interior de la agencia
son: material publicitario con ocho menciones, ambiente (4), mobiliario (4), color (3),
sefalamientos (3), temperatura (3) y musica (3).

Marca Chevy. La clientela entrevistada de esta marca menciond los siguientes aspectos
primordiales para crear una atmdsfera en el distribuidor automotriz: material publicitario
(8), mobiliario (5), color (4), temperatura (3), instalaciones (3) y musica (2).

Marca Pointer. En cuanto a Pointer los atributos fundamentales fueron: color (9), mate-
rial publicitario (5), olor (5), mobiliario (4) y temperatura (2).
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d) Variedad de modelos y marcas que comercializa la marca corporativa

Las 45 opiniones de las tres marcas, revelaron lo siguiente: 71% de los clientes opina
que si hay una adecuada variedad de modelos y marcas, 24% considera que no, y el
resto no recuerda.

El siguiente comentario es representativo de la opinién de la mayoria de los clientes.

“Me parece buena, ya que es una forma en la cual hacen mas atractiva la venta y
obviamente para el usuario es mas facil conocer todos los accesorios y todo el equi-
pamiento que tiene cualquier auto nuevo.” Auto: Chevy. Agencia: Chevy San Carlos.
Hombre, 18-25 afos, soltero, estudiante de ingenieria, $35.000-$84.999. Lugar de
residencia: Toluca.

Marca Tsuru. Doce clientes propietarios de Tsuru (80%) indicaron que la agencia si colo-
ca una adecuada variedad de modelos y marcas que comercializa la marca corporativa.
Las principales razones que reportan los clientes de esta marca son: por los colores,
porque van de carros austeros a los de lujo, adecuada variedad de modelos, buena
organizacion de la sala de exhibiciéon. Dos de los clientes de Tsuru, (13%) indicaron que
no existe una adecuada variedad en cuanto a modelos y marcas, porque orillan mucho
al Tsuru (1) y porque no estaba el color que el cliente queria (1).

Una persona indicé que no recordaba este aspecto.

Marca Chevy. Diez de los clientes de esta marca que representan el 67% de las opinio-
nes mencionaron que si existe una adecuada variedad en cuanto a modelos y marcas
que comercializa la marca corporativa. Las principales razones que dieron fueron: es
adecuada la exhibicion, por estrategia, visibilidad de los autos, buena promocion, todos
los autos que estan exhibidos afuera son diferentes, procuran tener siempre un auto de
cada modelo.

Sin embargo, cuatro clientes (27%) mostraron inconformidad respecto de este aspecto,
y dieron las siguientes razones: no pueden tener en exhibicién todos los colores, para
eso es el catalogo (2), tienen muy poquitos (1), y consideran que estan mezcladas las
marcas Pontiac y Chevrolet (1).

De manera similar que en el caso de Tsuru, una persona no recordé este punto.

Marca Pointer. Respecto de Pointer, diez clientes (67%) también consideraron que el
concesionario automotriz tiene una adecuada variedad en cuanto a modelos y marcas.

Las principales razones que dieron fueron: el total de la variedad (4), hay muchos co-
ches (1), te van mostrando del mas barato al mas caro (1).

Sin embargo, cinco clientes que representan el 33% de las opiniones indicaron que no
consideran que el distribuidor coloque una adecuada variedad de modelos y marcas.
Las principales razones que mencionaron fueron: espacio pequefo para la exhibicion,
falta variedad, hay pocos autos en la terraza (2).
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5.5.2.3 Conveniencia de los servicios

a) Opinion sobre los servicios que ofrece la agencia como banos, sala de
espera, recepcion, caja, etc.

Para esta subcategoria se asignaron codigos numéricos similares a los de una encues-
ta. En donde 1, fue para excelente y 7 para pésimo. El 8 fue para no sé. De manera ge-
neral, los clientes tienen una buena opinion de cada una de las areas del concesionario
automotriz. Las areas con mayor numero de opiniones negativas fueron cajas y sala de
exhibicion.

El siguiente comentario es representativo de este aspecto.

“A los barios ni entré, pero la sala de espera, la recepcién y eso creo que estan bien; las
sillas en donde esperas y te atienden son muy comodas y el ambiente es agradable”.
Auto: Pointer. Agencia: Munich. Mujer, 18-25 arios, soltera, licenciatura trunca, estudian-
te. Mas de $85.000 pesos mexicanos. Lugar de residencia: Metepec.

Bafios. Respecto de las personas que si dieron una opinién en relacién con los ba-
nos, ocho personas (22%) opinaron que son excelentes, muy buenos (5), 14%; buenos
(12)32%, regulares (4) 11%,malos (2)5%, muy malos (1) 3% y no sé (5), 14%.

Sala de Espera. La sala de espera fue calificada de la siguiente forma: excelente (7)
20%, muy buena (5) 14%, buena (12) 34%, regular (7) 20%, mala (1) 3% y no sé (3) 9%.

Recepcion. La recepcion obtuvo las siguientes calificaciones: excelente (5) 16%, muy
buena (5) 16%, buena (16) 52%, regular (4) 13% y mala (1) 3%.

Caja. Respecto de la caja, las percepciones fueron: excelente (6) 19%, muy buena (5)
16%, buena (14) 45%, regular (4) 13% y mala (2) 6%.

Sala de exhibicién. En cuanto a la sala de exhibicién obtuvo: excelente (6) 21%, muy
buena (5) 17%, buena (14) 48%, regular (3) 10% y mala (1) 3%.

La siguiente tabla muestra las calificaciones que los clientes asignaron a cada uno de
los rubros.

Tabla 5-6 Opinién sobre servicios que ofrece la agencia, como bafios, sala de espera,
recepcion, caja, etc.

Servicio Tsuru Chevy Pointer
1. Excelente (6) 1. Excelente(1) 1. Excelente (1)
2. Muy Bueno (3) 2. Muy Bueno (1) 2. Muy Bueno (1)
3. Bueno (3) 3. Bueno (4) 3. Bueno (5)

Bafios 4. Regular (1) 4. Regular (2) 4. Regular (1)

5. Malo 5. Malo (1) 5. Malo (1)
6. Muy Malo 6. Muy Malo 6. Muy Malo (1)
7. Pésimo 7. Pésimo 7. Pésimo
8. No sé 8. No sé (1) 8. No sé (4)
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Tabla 5-6 (Continuacion...) Opinion sobre servicios que ofrece la agencia, como bafios,
sala de espera, recepcion, caja, etc.

1. Excelente (5) 1. Excelente (1) 1. Excelente (1)

2. Muy Bueno (3) 2. Muy Bueno (1) 2. Muy Bueno (1)

3. Bueno (3) 3. Bueno (5) 3. Bueno (4)

4. Regular (1) 4. Regular (3) 4. Regular (3)
Sala de Espera 5. Malo 5. Malo (1) 5. Malo (0)

6. Muy Malo 6. Muy Malo 6. Muy Malo (0)

7. Pésimo 7. Pésimo 7. Pésimo (0)

8. No sé 8. No sé 8. No sé (3)

1. Excelente (3) 1. Excelente (1) 1. Excelente (1)

2. Muy Bueno (3) 2. Muy Bueno (1) 2. Muy Bueno (1)

3. Bueno (3) 3. Bueno (6) 3. Bueno (7)

iy 4. Regular (1) 4. Regular (2) 4. Regular (1)

Recepcion 5. Malo 5. Malo (1) 5. Malo

6. Muy Malo 6. Muy Malo 6. Muy Malo

7. Pésimo 7. Pésimo 7. Pésimo

8. No sé 8. No sé 8. No sé

1. Excelente (4) 1. Excelente (1) 1. Excelente (1)

2. Muy Bueno (3) 2. Muy Bueno (1) 2. Muy Bueno (1)

3. Bueno (3) 3. Bueno (5) 3. Bueno (7)
Caja 4. Regular (1) 4. Regular (2) 4. Regular (1)

5. Malo 5. Malo (1) 5. Malo (1)

6. Muy Malo 6. Muy Malo 6. Muy Malo

7. Pésimo 7. Pésimo 7. Pésimo

8. No sé 8. No sé 8. No sé

1. Excelente (4) 1. Excelente (1) 1. Excelente (1)

2. Muy Bueno (3) 2. Muy Bueno (1) 2. Muy Bueno (1)

3. Bueno (3) 3. Bueno (4) 3. Bueno (7)
Sala de 4. Regular (1) 4. Regular (2) 4. Regular
Exhibicion 5. Malo 5. Malo (1) 5. Malo

6. Muy Malo 6. Muy Malo 6. Muy Malo

7. Pésimo 7. Pésimo 7. Pésimo

8. No sé 8. No sé 8. No sé

Fuente: Elaboracion propia

b) Opinion sobre alternativas de entretenimiento (televisién, video, bebidas
y alimentos)

De manera global, las opiniones de los clientes de las tres marcas expresaron que la
agencia respectiva si cuenta con suficientes alternativas de entretenimiento en un 42%.
Por otro lado, 40% expreso que el distribuidor no cuenta con suficientes alternativas y el
resto, 18% que no se fija en esos aspectos.

“No, porque solo estan las mesas o los escritorios en donde atienden a la gente, nada
mas.” Auto Pointer. Agencia: Munich. Mujer, 36-45 arios, casada, preparatoria termina-
da, ama de casa, $35.000 - $84.999. Lugar de residencia: Toluca.

Marca Tsuru. Sobre este aspecto, ocho clientes (53%) dijeron que la agencia si posee
suficientes alternativas de entretenimiento. Dentro de las opiniones destacan, que hay
bebida (4), que el distribuidor cuenta con salita y televisién (3), que hay video (1), que
hay una maquina de bebidas (1). Cinco clientes (33%) indicaron que el concesionario
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automotriz no cuenta con suficientes alternativas de entretenimiento. Los principales
argumentos que dieron para esta respuesta fue: que no era suficiente (1), debe ser mas
agradable (1), debe haber mas iluminacién (1), sélo hay una televisiéon (1), no habia
television, ni nada (2). Dos clientes indicaron que no se fijan en estos aspectos.

Marca Chevy. Por lo que se refiere a este aspecto, la clientela de Chevy se encuentra
dividida, ya que seis respondientes (40%) indicaron que si existen suficientes alternati-
vas de entretenimiento, seis personas (40%) que no hay alternativas de entretenimiento
y tres que no se fijan. Las principales razones positivas fueron las siguientes: habia un
espacio de bebidas y café (1), las necesarias (1), que todo esta de cristal, todo se ve, la
televisién y los autos (1).

Marca Pointer. Las personas entrevistadas difieren un poco mas en relacién con las
marcas anteriores, ya que sélo cinco personas (33%) indicaron que las alternativas de
entretenimiento que ofrece la agencia son suficientes. Sin embargo criticaron que debe
haber mas anuncios comerciales de los autos (1), que es un espacio pequeno (1) y que
solamente hay una televisién (1) y una maquina de productos (2). Para siete personas
(47%) no existen suficientes alternativas de entretenimiento. Los principales argumen-
tos que dieron fueron: sélo habia una mesa y sillas (2), la agencia no tiene nada de eso
(1),me ofrecieron algo de tomar (1), no habia televisién y soélo tienen maquinitas (1). Tres
personas (20%), indicaron que no se fijan en este tipo de aspectos.

5.6. SATISFACCION CON EL AUTO

5.6.1 Satisfaccion con el precio del auto

En forma global, 36 de los 45 (80%) clientes entrevistados consideraron que el precio
que pagaron por el auto es adecuado, una persona lo consider6 alto, otra lo consideré
inadecuado, tres piensan que es econémico y tres no especificaron este punto.

La siguiente cita es representativa de la opinion general de los clientes entrevistados:

“Pues mire, como usted ve las condiciones del automovil, ya se pago solito, yo estoy con-
tentisimo porque de ese entonces a la fecha, ya se pagoé el carro, por eso no tengo ningtn
pero. Me ha prestado mucho servicio.” Auto: Tsuru. Agencia: Nissan Tollocan. Hombre,
26-35 anios, soltero, licenciatura, empleado, $2.700-$6.799. Lugar de residencia: Metepec.

Marca Tsuru. Con respecto de la satisfaccion en relacion con el precio del auto, 11
clientes, que representan el 73% de las opiniones recopiladas consideran que el precio
del coche es adecuado. Los principales argumentos que proporcionaron en la entrevista
fueron: el coche ya se pago solito (1), por el servicio que me ha dado (1), precio acorde
con el producto (2), me parece justo y econémico (2), el auto lo vale (1), es un automovil
econdmico en relacién con la competencia (1), ni tan caro ni tan barato (1), el carro dura
muchisimo (1),uno de los autos mas baratos en cuanto al ahorro en gasolina (1). Tres
personas (20%) de los clientes entrevistados lo consideran econémico. Una persona no
especificod su opinion.
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Marca Chevy. Todos los propietarios de esta marca (100%) consideraron adecuado, el
precio del automovil. Las principales razones que dieron fueron: bastante accesible, ha-
bia mensualidades y oportunidad (4), precio adecuado de acuerdo con mis posibilidades
(2), un precio cordial, no estda muy elevado (2), precio razonable, coche muy econémico
(1), precio justo, justo (1) y buena inversion, ha respondido a mis expectativas (1).

Marca Pointer. Respecto de la marca Pointer, una persona considera que el precio es
alto, ya que de acuerdo con su experiencia, a los pocos meses de haber adquirido su
vehiculo, la marca bajo los precios por la entrada de autos extranjeros. Sin embargo,
10 clientes (67%) consideraron adecuados los precios. Los argumentos que dieron para
externar dicha opinién fueron: el precio que pagué se me hizo justo (2), precio comodo
para irlo pagando (2), estuvo bien (2), accesible (1), esta dentro de los costes promedio
(1), busqué varias opciones y fue el mejor (1), muy buena compra (1), fue adecuado
para el tipo de coche (1).Una persona indicd que el precio se le hizo inadecuado. “En
un principio si es barato, pero fueron saliendo detalles, ya no fue ni barato, ni caro”. Dos
personas no especificaron su opinion.

5.6.2. Satisfaccion con respecto del desempeiio del auto

Esta subcategoria contempla las impresiones de los clientes respecto de su satisfaccion
con el desempeno del modelo y marca de auto que adquirié. La mayoria de los clientes
(33) 73% se encuentran muy satisfechos con el auto, (9) 20% se encuentran satisfe-
chos, y (3) 7% se encuentran medianamente satisfechos.

El siguiente comentario es representativo de que la mayoria de la clientela consultada
se encuentra satisfecha con su auto subcompacto.

“Muy satisfecho, gasta poca gasolina, es rapido y nunca me ha fallado.” Auto: Pointer.
Agencia: Munich. Hombre, 18-25 afos, soltero, estudiante, mas de $85.000. Lugar de
residencia: Metepec.

Los hallazgos por marca son los siguientes:

Marca Tsuru. Trece (87%) de los entrevistados se encuentran muy satisfechos, las ra-
zones principales son: el auto casi no se descompone (6), volveria a comprar (2), 100%
satisfactorio (2). Una persona se encuentra satisfecha (6.5%), y otra medianamente
satisfecha (6,5%).

Marca Chevy. Diez clientes (67%) indicaron que estan muy satisfechos, los principales
argumentos expresados para esta satisfaccion son: que el auto nunca ha fallado (2) y
que es economico (2). Cinco clientes (33%) afirmaron sentirse satisfechos debido a que
ha cumplido sus expectativas (1), porque es un auto rendidor (1), compra acertada (1).

Marca Pointer. Diez clientes (67%) se encuentran muy satisfechos debido a que con-
sideran que no les ha dado problemas (3), muy econémico (2), ahorro gasolina (2),
porque es un auto super ahorrativo.

156



Hallazgos de la Investigacién Cualitativa

5.7. SATISFACCION CON EL PROCESO DE VENTA

5.7.1. Planes de financiamiento

Para establecer la satisfaccion de los clientes con respecto del proceso de venta se
realizaron varias preguntas. Aqui se analizan las percepciones respecto de planes de
financiamiento.

Primero se les pregunté a los respondientes si hicieron uso del financiamiento de las
agencias. 19 adquirieron su auto mediante diversos planes de financiamiento, cuatro
obtuvieron crédito y seguro gratis, tres personas optaron por autofinanciamiento, una
persona compré su auto a través de una institucion bancaria y 18 no solicitaron ningun
plan de financiamiento, pues lo compraron de contado.

En cuanto a la calificacion que le otorgaron a estos planes de financiamiento, ocho de
los 27 clientes que si utilizaron los planes de financiamiento, los encuentran muy atrac-
tivos, nueve creen que son atractivos, cinco creen que son medianamente atractivos y
cinco no los consideran atractivos.

Asi lo refleja la siguiente cita:

“Si, por una parte si (me parecieron atractivos los planes de financiamiento), creo que
otras agencias ofrecen mejores planes, pero el modelo que yo queria si... Te ofrecen
creo que das el 25% de enganche y lo demas lo pagas en los meses...” Auto: Chevy.
Agencia: Chevy San Carlos. Mujer, 18-25 anos, soltera estudiante, Lugar de residen-
cia: Metepec.

Marca Tsuru. Con respecto de este aspecto, once personas (73%) propietarias de
esta marca optaron por comprar su vehiculo a través de planes de financiamiento, tres
personas indicaron que con el tipo de crédito obtuvo el seguro gratis y cuatro (27%)
personas manifestaron que no solicitaron financiamiento, pues adquirieron su auto
pagando de contado.

La forma en como evaluan estos planes de financiamiento son muy atractivos,que co-
rresponde a tres de las 11 opiniones quienes indicaron ocupar dichos planes; porque
dan facilidades de pago. Tres personas los consideran atractivos; porque son acce-
sibles, no se les hace tan pesado el pago. Una persona considerd que los planes de
financiamiento son medianamente atractivos. Cuatro personas indicaron que los planes
de financiamiento no son atractivos, pues encarecen el carro, y una indicé que porque
le llamo6 mas la atencién el pago de contado.

Marca Chevy. En cuanto a esta marca, diez personas (67%) compraron su auto a través
de planes de financiamiento, entre las opciones que el concesionario automotriz les
ofrecié estan diversos planes a siete de los diez que si optaron por esta opcién, dos
personas usaron crédito con seguro gratis y una adquirié su vehiculo por autofinancia-
miento. Cinco personas (33%) de las 15 opiniones recabadas, no solicitaron planes de
financiamiento pues pagaron su automovil en efectivo.
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La opinion relativa a qué tan atractivos les parecen estos planes de financiamiento de
las 10 personas que utilizaron estas alternativas para adquirir su auto, se encontré que-
tres clientes indicaron que son muy atractivos, dos personas dijeron que estan acordes
con sus necesidades y los consideran atractivos y dos personas los consideraron me-
dianamente atractivos.

Marca Pointer. Con respecto de la marca Pointer, nueve personas (60%) no solicitaron
los planes de financiamiento, pues pagaron de contado. Tres entrevistados (20%)
realizaron su compra mediante un crédito que incluia el seguro gratis. Dos clientes
adquirieron su vehiculo mediante autofinanciamiento y una persona mediante una
institucion bancaria.

Al solicitarles que calificaran los planes de financiamiento, dos personas dijeron que son
muy atractivos; lo podia pagar comodamente con el autofinanciamiento (1), excelente
(1). Cuatro personas los consideraron atractivos, por los siguientes motivos; acorde con
mis necesidades (1), para mi forma de pago (1), buen precio (1), planes atractivos (1).
Una persona no los consideré atractivos pues indico lo siguiente: “interés alto, pagabas
mucho de tenencia”. Dos los consideraron medianamente atractivos y una persona los
consider6 nada atractivos.

5.7.2. Servicios de apoyo

Por lo que se refiere a servicios de apoyo, la mayoria de las agencias automotrices ofre-
cen servicios como seguro gratis, emplacado, pago de tenencia entre otros. Los clientes
de las tres marcas de autos subcompactos opinaron lo siguiente respecto de qué tipo
de estos servicios les ofrecio el concesionario automotriz y si les parecieron atractivos.

De manera general, 36 de las 45 personas consultadas (80%) manifestaron que si han
hecho uso de estos servicios de apoyo con el siguiente numero de menciones para cada
uno de los servicios reportados, en muchos casos ocuparon varios servicios simulta-
neos, por ello se cuantifican las menciones individuales de cada uno de éstos; seguro
(9), placas (7), tenencia (13), servicio (4), garantia de servicio en carretera (2) y garantia
de seguro (1). Ocho personas indicaron que no han hecho uso de estos servicios y una
persona no recordd haber hecho uso de estos servicios.

Asi lo expresa el siguiente comentario:

“Placas y tenencia, me lo ofrecio la agencia, lo cual me parecié bastante bueno, te evitas
fodas esas horas de estar en las oficinas de transito”. Auto: Pointer. Agencia: Munich.
Hombre, 18-25 anos, soltero, profesionista, $6.800-$11.599. Lugar de residencia: Toluca.

En cuanto a la opinidon concentrada de los 36 participantes que hicieron uso de los
servicios de apoyo; siete consideraron que los servicios son muy atractivos, 13 que son
atractivos, diez que son medianamente atractivos y seis consideraron que no son nada
atractivos.
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Marca Tsuru. En cuanto a los tipos de servicio que les ofrecié la agencia se encuentran
los siguientes: 11 respuestas afirmativas de haber recibido algun servicio adicional o de
apoyo: no recibi ningun servicio o no los solicitd (4), seguro (3), placas (3) y tenencia
(2), primer servicio de mantenimiento al auto gratis (3). Uno de los duenos de Tsuru en-
trevistados dijo que estos servicios son muy atractivos, 6 que son atractivos, 1 que son
medianamente atractivos y 3 que no son atractivos.

Marca Chevy. En cuanto a los servicios que ofrece la agencia a los propietarios de
Chevy, 13 clientes afirmaron haber recibido algun servicio de apoyo o adicional, de la
siguiente manera: seguro (3), emplacado del auto (2), tenencia (6), garantia de atencion
en carretera (2). Un cliente indicdé que no recibié ningun tipo de servicio (1) y otro que
no recordaba (1).

Dos de los clientes de Chevy comentaron que estos servicios de apoyo son muy atrac-
tivos, siete que son atractivos y dos que son medianamente atractivos.

Marca Pointer. De la clientela de esta marca, 12 personas afirmaron que la agencia les
brindé algun tipo de los servicios de apoyo. Los que mas menciones obtuvieron fueron:
seguro (3), tenencia (5) placas (2), servicio (1) y garantia (1). Tres clientes indicaron que
la agencia automotriz no les ofrecié ningun servicio de apoyo.

Cuatro clientes indicaron que este tipo de servicios les parecen muy atractivos, cinco
que les parecen medianamente atractivos y tres que no son nada atractivos.

5.7.3. Promociones que ofrece la agencia durante el proceso de venta

En forma general, 26 clientes, (58%) si han hecho uso de las promociones que ofrece la
agencia, 11 no han hecho uso de éstas, dos no lo especificaron y seis no lo recuerdan.

Con respecto de la atractividad de las promociones, cinco indicaron que son muy atracti-
vas, 13 que son atractivas, cinco que son medianamente atractivas, dos poco atractivas
y una persona las calificé como nada atractivas.

Esta opinion refleja la opinién de la mayoria de los clientes:

“Yo creo quesi (son atractivas) y bueno depende de la temporada. Yo veo que si hay
promociones atractivas, sobre todo al cierre de fin de afio.” Auto: Tsuru. Agencia: Nissan
Tollocan. Hombre, 46-60 afios, casado, profesionista, $11.600-$34.999. Lugar de Resi-
dencia: Metepec.

En relacion con las promociones que ofrece el distribuidor automotriz, la opinion por
marca fue de la siguiente forma:

Marca Tsuru. Siete de 15 clientes consultados indicaron que las promociones que ofrece
la marca a nivel corporativo si les parecen atractivas. Las principales razones que pro-
porcionaron fueron: siempre es un plus (1), brindan facilidades para adquirir el auto (1),
estan al dia en las promociones (1), las promociones mas atractivas son las del cierre de
ano (1). Seis clientes no estan de acuerdo con las promociones que se ofrecen. Algunos
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de los puntos de vista son: nunca he visto una promocion en agencia, siempre de la
marca corporativa (1), todo ya viene incluido en el precio del auto (1), y que le gustaria
tener la posibilidad de que me regalaran accesorios (1). Dos personas no especificaron
Su opinion.

Respecto de qué tan atractivas les parecen las promociones una persona considero que
son muy atractivas, dos personas dijeron que son atractivas, dos que son medianamen-
te atractivas y dos que son poco atractivas.

Marca Chevy. Diez de 15 clientes de la marca Chevy usaron las promociones. Algunas
opiniones al respecto son: si me parece bien (1), son atractivas al igual que las de la
competencia (1), ahorro de tiempo de tramites (1), cumple las normas (1), muy cercanas
las ofertas de todas las promociones (1) y benefician a la mayoria (1). Dos personas
no usaron las promociones debido a que ya estaba seguro de lo que deseaba y el otro
entrevistado indicé que no se la ofrecieron.

La clientela de Chevy que si usé las promociones refirio la atractividad de éstas de la
siguiente manera: muy atractivas (2) y atractivas (8).

Marca Pointer. Respecto de esta marca, nueve de 15 personas entrevistadas indicaron-
que si han utilizado las promociones, debido a los siguientes argumentos: es lo que la
planta les permite (1), las mensualidades o el sin enganche me parecen atractivos (1),
si aunque no ha habido una de acuerdo con mis necesidades (1), el programa que me
ofrece la agencia (1), son buenos (1), buena marca (1). Tres personas no concuerdan
con que las promociones sean atractivas, sus opiniones negativas indicaron lo siguien-
te: no se me ofrecid nada (1), las corporativas son mejores (1), no me gustan mucho,
terminas pagando de mas. Tres personas indicaron que no sabian o desconocian sobre
las estrategias promocionales por estas razones: desconozco las promociones que ofre-
ce el corporativo (1), desconozco las promociones que ofrece la agencia (1), no tengo
mucha idea, pero creo que les faltan promociones (1).

En relacion con la atractividad de las promociones, los nueve clientes que si hicieron uso
de esta estrategia de mercadotecnia indicaron lo siguiente: muy atractivas (2), atractivas
(3), medianamente atractivas (3) y nada atractivas (1).

5.7.4. Atencion y capacidad de los empleados al pedir informes durante el
proceso de venta

Al conjuntar las opiniones de los 45 clientes, la calificacion general de la atencién y
capacidad de los empleados de la agencia automotriz resulté como sigue: excelente (1)
2%, muy buena (13) 29%, buena(17) 38%, regular (9) 20%, mala (2) 4%, pésima (1) 2%
y no especificd(2) 4%.

Este comentario sobresale por el énfasis que hace en la atencion del vendedor.

“Pues es como en todo, francamente quien esta a gusto en su trabajo, aunque no sepa las
caracteristicas de un coche va a hacer lo posible para que usted lo compre y hay gente
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(vendedores) que lo saben, no les gusta su trabajo y a lo mejor lo desaniman (al cliente)
nada mas con verle la cara (vendedor)”. Auto: Chevy. Agencia: Chevy San Carlos. Hom-
bre, 46-60 arios, casado, profesionista, $11.600-$34.999. Lugar de Residencia: Metepec.

Marca Tsuru. Con respecto de la atencion de los empleados, una persona (7%) opi-
na que es excelente, pues brindan todos los datos y caracteristicas del auto, al pedir
informes (1). Tres personas (20%) opinan que la atencion de los empleados es muy
buena, porque estan capacitados (2), porque resuelven dudas (1). Siete clientes (47%)
perciben que la atencién de los empleados es buena, por su amabilidad, porque cono-
cen su trabajo, porque son amables, porque ofrecen promociones, porque llaman por
teléfono. Dos clientes (13%) dijeron que la atencion de los empleados es regular, pues
falta promocion y seguimiento a los propietarios, no soélo durante la venta de los autos.
Dos clientes (13%) no especificaron su opinion.

Marca Chevy. Siete clientes (47%) de esta marca opinaron que la atencion de los em-
pleados de la agencia es muy buena, porque estan bien capacitados (5), son dispuestos
y cordiales (5), ofrecen todas las opciones (3), te hacen sentir bien (2), te ofrecen bebi-
das durante la compra (1) y dan seguimiento telefénico (1).4 entrevistados (27%) sugi-
rieron que la atencion y capacidad de los empleados de la agencia es buena, pues son
amables, con actitud de servicio (1), se acuerdan de tu persona (1). Tres clientes (20%)
manifestaron que la atencién de los empleados es regular debido a que piensan que hay
buenos/malos vendedores y se necesita de un servicio mas personalizado. Una persona
indicé que la atencién es mala porque hacen esperar al cliente y falta capacitacion.

Marca Pointer. Tres (20%) de las personas entrevistadas para esta marca indicaron
que la atencion de los vendedores es muy buena, porque les ofrecieron algo de tomar
(1), porque les tuvieron paciencia para explicarles todo lo relacionado al auto (1), por la
cordialidad y disposicién (1), porque estan bien capacitados (1). Seis de los entrevista-
dos (40%) indicaron que la atencion de los empleados es buena, porque atienden con
base en requerimientos (3) y por su amabilidad (1). Otros cuatro clientes (26%) opinaron
que la atencion y capacidad de los empleados del distribuidor es regular, porque los
empleados no ayudan (1), no estan capacitados (1), les falta experiencia (1), porque
los empleados discriminan entre un cliente joven y uno mayor (1). Un cliente (7%) opin6
que la atencién y capacidad de los empleados es mala, porque no son tan cordiales y
el servicio no es rapido. Incluso, para esta agencia, un cliente opin6 que la atencién es
pésima (7%), porque el vendedor no estaba capacitado, al grado que el propio cliente
tenia mas conocimiento del auto.

5.7.5. Atencion y capacidad de los empleados al realizar la compra del auto
(Proceso de venta)

Al desarrollar la entrevista, se pidié a los 45 entrevistados que distinguieran el proceso
de venta, en el momento en que les proporcionaron los informes contra el cierre de la
venta. Sin embargo fue dificil para los clientes separar estos dos momentos, sobre todo
para aquéllos que habian realizado su compra varios anos atras. De cualquier modo, las
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calificaciones para este aspecto fueron: excelente (1) 2%, muy buena (24) 53%, buena
(16) (36%), regular (3) (7%) y mala (1) 2%.

El siguiente parrafo muestra la opinién de la mayoria de los participantes respecto del
proceso de venta.

“Estan bien capacitados los empleados, son personas que yo creo que toman cursos
constantemente. Si son personas que estan dispuestas a dar siempre el mejor servicio
y la atencion.” Auto: Pointer. Agencia: Munich. Mujer, 46-60 anos, divorciada, profesio-
nista, $11.600 - $34.999. Lugar de residencia: Lerma.

Marca Tsuru. Respecto del momento de la compra, para diez duefios (67%) de esta
marca de automovil la atencidn les parece muy buena, las razones son: porque los
vendedores los felicitan por su compra (1), porque son amigables y accesibles (3), por
la atencion (1). Cuatro clientes (26%) consideran que la atencién de los empleados es
buena, porque estan bien capacitados (1), contestan a todas las preguntas (1), porque
de esa manera obtienen su comision. Un cliente (7%) considera que la atencion en el
momento de realizar la compra es regular por el tiempo que tardaron en atenderle.

Marca Chevy. Un propietario (7%) de esta marca consideré como excelente la atencion
y capacidad de los empleados en el momento de realizar la compra del auto. Ocho clien-
tes (53%) consideraron que la atencién es muy buena, porque fue adecuada (1), son
muy amables (2), muy bien porque ya te ven decidido (5), les conviene por su comision
(4). Seis personas (40%) indicaron que la atencion es buena, porque es adecuada (1),
porque atienden bien (1).

Marca Pointer. Seis clientes (40%) opinaron que la atencién en el momento de hacer
la compra es muy buena, por las siguientes percepciones; la amabilidad (2), por la
capacitacion y la informaciéon que le dieron (2), son muy amables (2) porque son muy
dispuestos (2). Otros seis clientes (40%) indicaron que la atencion en la compra del auto
es buena, las razones fueron; significa también una ganancia para los vendedores (2),
estan bien capacitados (1), tienen disposicion (1), atienden los requerimientos del clien-
te (1), es buena en general (1), porque al comprar un auto nuevo se crea un COmpromiso
entre la agencia y el consumidor (1).

Sin embargo, dos clientes (13%) consideraron que la atencion es regular por la lentitud
en la realizacion de los tramites para cerrar la venta. Una persona (7%) expresé que es
mala, por la falta de capacitacion.

5.8. SATISFACCION CON EL SERVICIO POSVENTA

5.8.1. Atencion y capacidad de los empleados al efectuar un servicio posventa al
automovil

En forma global, los 45 participantes en este estudio cualitativo evaluaron la atencion y
capacidad de los empleados del servicio posventa; de la siguiente manera: muy buena
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(7) 16%, buena (24) 53%, regular (5) 1%, mala (8), 18% y pésima (1) 2%. La mayoria
de los clientes creen que el servicio decae, en el sentido de que consideran que es
mejor el servicio en la fase de venta del vehiculo.

A continuacion se incluye el siguiente comentario representativo.

“A lo mejor decae un poco, cuando te quieren vender el carro es a lo mejor al 100% la
atencion, después decae a un 80, 90%, pero aun asi es rescatable” Auto: Tsuru. Agen-
cia: Nissan Tollocan. Mujer, 18-25 anos, soltera, preparatoria, estudiante $2.700-$6.799.
Lugar de residencia: Toluca.

Marca Tsuru. Tres (20%) de las personas entrevistadas para evaluar esta marca indicaron
que la atencidon es muy buena por las siguientes razones: muy bien, nunca he tenido
problemas (1), muy agradables, amigables (1) y explicacion amplia cualquier duda se
aclaré (1). Ocho clientes (54%) indicaron que la atencion y capacidad de los empleados
en el servicio posventa es buena por lo siguiente: bien, sobre todo si uno aparta su cita
(1), amables te llaman para recordarte del servicio (1), decae un poco comparado con la
fase de venta del auto (1), estan pendientes de ciertos clientes (1), me han tratado bien
(1), accesibles y amigables (1), buena atencién (1), trato unicamente con el supervisor (1).

Dos entrevistados (13%) indicaron que la atencién del servicio posventa es regular,
pues desconfian si realmente cambian la pieza o sélo la limpian (1) y porque perciben
desorganizaciéon en el momento de recibir el servicio (1). Dos (13%) de las personas
consultadas opinan que la atencién es mala, porque consideran el servicio lento (1), y
porque existe la percepcion de que una vez que se hace el pago, se olvidan que fuiste
su cliente (1).

Marca Chevy. Para tres (20%) clientes de esta marca, la atencion del servicio posventa es
muy buena, ya que los entrevistados externaron las siguientes opiniones: me atendieron
inmediatamente (1), resolvieron mis dudas (1), muy rapida la atencion (1). Nueve (60%)
de las personas dijeron que la atencion del servicio posventa es buena, porque existe
seguimiento telefonico (1), te entregan carnet de los servicios (1), cumplen con la garantia
(1), se ganan al cliente (2), se abstiene uno de llevar los autos al servicio por lo caro de
los servicios (1). Tres (20%) indicaron que el servicio posventa en la agencia es malo.

Marca Pointer. La clientela entrevistada para la marca Pointer fue la mas severa al
evaluar el servicio posventa. Un cliente (7%) indico que la atencién y capacidad de los
empleados es muy buena, pues hubo disposicion para atenderlos (1). Siete personas
(46%) refirieron que la atencién del servicio posventa para esta marca es buena por
diversos argumentos: te atienden en cuanto llegas y te dicen a qué hora lo puedes
recoger (1), desde la venta, con la garantia que le estan dando (al auto) le dicen todo
(1), te atienden bien, no inmediatamente, te dan presupuesto antes (1), te atienden de
buena gana (1), trato normal (1). Tres clientes (20%) opinan que la atencion del servicio
posventa es regular, por las siguientes experiencias: cuando llevo el carro, si tardan en
recibirme (1), no son amigables, llevamos el auto por necesidad (1), un poco tardado,
llegas y le faltan detallitos (1).Tres clientes (20%) dijeron que la atencion es mala, se
tardaron varios dias y cobraron una cantidad con la que no estuve de acuerdo (1), no
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me ofrecieron un servicio posventa (1), muy lento en comparacion con agencias como
las de Puebla (1). Para un cliente (7%) la atencion es pésima, ya que de acuerdo con su
punto de vista es muy mal servicio cobran cosas de mas, dicen que te van a entregar a
una hora y no cumplen.

5.8.2. Seguimiento Telefonico

El seguimiento que la agencia realiza a sus clientes a través de consultas telefonicas
permite evaluar el servicio proporcionado. La mayoria de los clientes consultados indi-
caron que no lo reciben o no lo perciben. Al contabilizar y codificar cada una de las 45
respuestas se obtuvo que 17 entrevistados (38%) dijeron que si han recibido seguimien-
to telefonico por parte del concesionario automotriz y que 28 (62%) no lo han recibido.

Tal y como lo manifiesta el siguiente comentario:

“No, nada, jamas nos volvieron a llamar, te digo, ni para esto de los pagos, ni para el
servicio del coche, de hecho yo ya lo llevo al servicio con otro mecanico.” Auto: Chevy.
Agencia: Chevy San Carlos. Mujer, 18-25 afios, soltera, estudiante, $35.000-$84.999.
Lugar de residencia: Toluca.

Marca Tsuru. Ocho (53%) clientes indicaron que si reciben un seguimiento por parte
de la agencia, con los siguientes argumentos: también hablan para hacer encuestas
(1), buena (1), buena, si pasa el tiempo de garantia hablan aproximadamente cada dos
meses, ya esta calendarizado (1), buena, pero podria mejorar (2).

Siete personas (47%) mencionaron que no reciben seguimiento, por los siguientes mo-
tivos: cuando llevo el carro, me ponen la fecha de cuando me toca el servicio y ya yo
decido (1), me preguntan en la agencia (1), lo llevamos cada 5.000 km (1), no han
llamado/no hay atencion posventa (4).

Marca Chevy. Para tres (20%) de las personas consultadas si hay seguimiento telefo-
nico, y compartieron las siguientes percepciones: aproximadamente 5 ocasiones han
preguntado (1), me informan sobre promociones para comprar, muy bueno el servicio
posventa (1).

Sin embargo, 12 personas que corresponde al 80% de los entrevistados dijeron que
no han recibido seguimiento telefénico, de acuerdo con su experiencia esto es lo que
declaran: la verdad, nunca me han hablado (1), sélo lo he llevado a servicio una vez, por
lo caro de los servicios (1), no sabia que me tenian que llamar (1), no me han llamado,
me hacen la evaluacion en la agencia (1), un dia si hablaron, pero no me contactaron
(1), jamas volvieron a llamar (1), no hay comunicacion (1).

Marca Pointer. La clientela entrevistada de la marca Pointer refirid6 que seis (40%) de
ellos si habian recibido algun tipo de seguimiento telefénico con diversas aseveracio-
nes: si me hablan y me dicen todo lo que va a seguir con el vehiculo (2), si pero no
hacen mucho caso, no vemos cambio alguno (1), hablan una vez al afo (1), sélo he
recibido dos llamadas, para el servicio del auto y encuestas (1).
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Nueve personas (60%) dijeron que no han recibido seguimiento telefonico, cinco de
ellas enfatizaron la siguiente frase: “nunca me han hablado”.

5.8.3. Satisfaccién con respecto del desempeiio de la agencia de autos

En la subcategoria anterior, la mayoria de los participantes se encuentran complacidos
con el desempefio del automovil, sin embargo no ocurre asi para la agencia. Catorce,
31% de los clientes se encuentran muy satisfechos con el desempenio de ésta, (18) 40%
se encuentran satisfechos, cinco (10%) de los clientes se encuentran medianamente
satisfechos, un cliente, (2%) se encuentra insatisfecho, tres (7%) se encuentran muy
insatisfechos. Destaca el hecho de que para cuatro personas la agencia resulta indife-
rente o no es de su interés.

Las opiniones al respecto por marca fueron expresadas de la siguiente forma:

“Yo creo que la falta de inventario que tiene, por un lado ;No? Yo creo que parte de las
insatisfacciones que tengo a nivel global, no sélo con esa agencia sino con todas es el
exceso, el coste que cobran por el mantenimiento, de manera forzosa en la agencia.”
Auto: Tsuru. Agencia: Nissan Tollocan. Hombre, 46-60 afos, divorciado, profesionista,
$11.600-$34.999. Lugar de residencia: Metepec.

Marca Tsuru. Seis clientes (40%) se encuentran muy satisfechos, por los siguientes
motivos: muy buena atencion (2), porque no ha habido contratiempos (1), porque se
sienten bien atendidos (1), por haber comprado todos sus vehiculos durante muchos
anos (1). Siete clientes (47%) se encuentran satisfechos, (4) coincidieron con que la
agencia facilita todo lo relacionado a la compra y entrega del auto y porque no se han
presentado problemas (1), es bueno lo que tienen (1).

Dos personas se mostraron indiferentes hacia la agencia, ya que uno de ellos considera
que no le ha dado un plus y el otro cliente sdlo asiste al concesionario automotriz porque
se encuentra cerca de su hogar.

Marca Chevy. Tres clientes (20%) se encuentran muy satisfechos, 9 (60%) clientes se
encuentran satisfechos, sus opiniones incluyen: llevaron el auto hasta su domicilio (1),
se sienten a gusto con la agencia (1), buena atencién (1), mejorar las instalaciones (1).
Dos clientes se encuentran medianamente satisfechos, pues uno de ellos considera
que debe haber un mejor trato (al cliente) y el otro porque es mejor el servicio durante la
compra-venta del auto, porque falla el servicio posventa. Un cliente indicé que se siente
satisfecho respecto de la agencia, por considerar también que hay mejor atencion en la
venta del auto, después percibe que la agencia lo olvida como cliente.

Marca Pointer. Cinco clientes (33%) se encuentran muy satisfechos, debido a la coti-
zacion-coste y atencién durante la compra del auto (2), y porque no se han presentado
problemas (1). Dos entrevistados (13%) se sienten satisfechos, tres (20%) estan me-
dianamente satisfechos, pues consideran que hace falta calidad en el servicio. Tres
personas (20%) manifestaron estar muy insatisfechos, por el mal servicio, uno de ellos
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compraria otro auto de esa marca pero en otra agencia y por la mala atencidn que reci-
bié del mecanico en el centro de servicio. Dos clientes (13%) se mostraron indiferentes
hacia el rol que juega la agencia.

5.8.4. Elementos que mas han contribuido con la satisfaccion del cliente
respecto de la agencia de autos

Para esta subcategoria, se encontrd que existen razones positivas y argumentos que se
consideraron negativos y que en lugar de llevar a una satisfaccion generan insatisfac-
cién. De acuerdo con los clientes entrevistados los aspectos que mas han contribuido
con su satisfaccion respecto de la agencia son: atencion (18), 29%, trato cordial/amabili-
dad (9), 15%, servicio (6), 10%, la cercania de la agencia con su hogar o trabajo (5), 8%,
la variedad de marcas y modelos (4), 6%, el cumplimiento con la recepcién y entrega
del auto (3), 5%.

Mmm, bueno los elementos, pues, pues son todos, la atencion... es rapida, la atencion
es rapida y es eficiente sobre todo este... pues el lugar es atractivo, los espacios son
adecuados y este... siempre me llama la atencion ver los modelos nuevos que van
saliendo, muy, muy satisfecha. Auto: Chevy. Agencia: Chevy San Carlos. Mujer, 46-60
afos, divorciada, profesionista, de $11.600 -$34.999. Lugar de residencia: Toluca.

Sin embargo los aspectos que propician una insatisfaccion hacia la agencia son: se
tardan en entregarme el coche cuando lo llevo al servicio (2), dan lo basico (1), no se
esfuerzan, brindan servicio al cliente sélo en la compra del auto (1).

“Desgraciadamente no puedo decir alguno que haya contribuido de esa agencia.” Auto:
Pointer. Agencia: Munich. Hombre, 18-25 anos, soltero, estudiante, $2.700-$6.799. Lu-
gar de residencia: Metepec.

El analisis por marca es de la siguiente forma:

Marca Tsuru. Los clientes de esta marca proporcionaron 23 razones positivas sobre
los elementos que mas influyeron en su satisfaccion, de los cuales destaca por el nu-
mero de menciones: trato cordial y amabilidad (7), 30%, servicio (3), 13%, muy buena
atencion (3), 13%, cumplimiento con recepcion y fechas de entrega del auto (3), 13%,
cercania de la agencia al hogar del cliente (3), 13%, marcas y modelos que ofrece la
agencia (2), 9%, precios (1), 4%, y servicio personalizado (1), 4%.

Marca Chevy. En relacion con esta marca sobresalieron aspectos positivos (12) y nega-
tivos (2). El aspecto positivo que se reiteré con mas frecuencia fue la atencion (8), 32%,
el servicio (3), 12%, la variedad de modelos (2), 8%, y el auto Chevy (2), 8%.

Dentro de las experiencias que se reportan como negativas, las cuales no contribuyen
para lograr satisfaccion hacia la agencia se encuentran: servicio sélo en la compra del
auto (1), 4%, que es muy lento el servicio (1), 4%.

Marca Pointer. Los propietarios de esta marca mencionaron 16 razones positivas y seis
negativas, para un total de 22 aspectos. Dentro de las razones positivas destaca la aten-
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cion al cliente (7), 32%, capacitacion de los empleados (2), 8%, seguimiento al servicio
(2), 8%, amabilidad del vendedor (2), 8%, cercania de la agencia al hogar (2), 8%, y
servicio posventa (1), 4%.

Dentro de las razones negativas, tres clientes indicaron que el concesionario automotriz
no hace nada adicional para mantenerlo satisfecho, esto representa 14% de todas las
menciones. Por otro lado, tres entrevistados proporcionaron otras tres razones negati-
vas que conllevan a insatisfaccion: la agencia da lo basico (1), 4%, incumplimiento en
horarios y fechas de entrega del auto en el servicio posventa (1), 4% y la agencia no se
esfuerza en brindar un buen servicio (1), 4%.

5.9. COMPORTAMIENTO DE LEALTAD

En relacién con el modelo de Oliver (1997), que divide a la lealtad en cuatro categorias,
este estudio se centra unicamente el comportamiento de lealtad de intencional, pues
es ésta la que se ha analizado en estudios precedentes (Bloemer y Lemmink, 1992;
Devaraj 2001; Huber y Herrmann 2001). Es decir se investigd cuales son los posibles
comportamientos que tendria un cliente en el futuro respecto de la marca y de la agencia
automotriz.

5.9.1. Comportamiento de Lealtad intencional

5.9.1.1. Recomendaciones a familiares y amigos sobre la marca de autos

De acuerdo con el modelo de Oliver (1999), una de las formas en las cuales se expresa
la lealtad intencional es por medio de las recomendaciones del servicio a familiares y
amigos. Esta subcategoria sintetiza la recomendacién de la marca de auto. Treinta y tres
clientes (73%) afirmaron que si han realizado dicha sugerencia a familiares y amigos, 6
(13%) no han realizado recomendaciones, dos (4%) indicaron que no ha sido necesario.

“Si, realmente si a uno de mis amigos le recomendé, pues le dije que mi coche me salié
muy bueno y que estaba muy padre y pues a él también le gusto y pues realmente se
le hizo muy interesante el coche y compré uno.” Auto: Pointer. Agencia: Munich. Hom-
bre, 18-25, soltero, estudiante, $2.700- $6.799. Lugar de residencia: Toluca.

Una persona dijo que no ha recomendado la marca porque no se le ha ocurrido, otra
persona menciond que tampoco, porque toda su familia posee un auto de esa marca y
dos clientes no especificaron su opinion.

La cita textual que revela esta postura por parte de algunos clientes es la siguiente:

“No pues, porque no hablo de autos”. Auto: Tsuru. Agencia: Nissan Tollocan. Mujer,
18-25, soltera, estudiante, $35.000-$84.999. Lugar de residencia: Toluca.
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Marca Tsuru. Once clientes (74%) mencionaron que si han realizado recomendaciones
a sus familiares y amigos sobre la marca de auto. Los argumentos mas usados al emi-
tir sus recomendaciones son: econémicos (4), los autos caben en donde sea (1), son
ahorrativos (2), los carros no se descomponen (2), las refacciones son econémicas (2).

Dos propietarios (13%) de esta marca no han realizado recomendaciones a sus fami-
liares y amigos, las razones son: mis amigos tienen otro tipo de autos (1), no porque no
hablo de autos (1). Dos personas (13%) no especificaron su opinion.

Marca Chevy. Catorce propietarios (93%)de este vehiculo si han realizado recomenda-
ciones a familiares y amigos sobre esta marca de autos. De acuerdo con su experiencia
se destacan los siguientes factores para sugerir este carro: porque es bueno, econémi-
co y accesible (4), porque no gasta en gasolina, porque es un auto de batalla (1), porque
ha funcionado bien durante estos afios (1), es un coche tradicional de buena calidad (1)
y auto bueno para la vida estudiantil (1).

Marca Pointer. Respecto de esta marca, ocho clientes (53%) afirmaron haber realizado
recomendaciones de este automovil. Estas personas explican que destacan los siguien-
tes aspectos en sus sugerencias: el auto ha dado excelentes resultados (2), ha salido
bueno-ahorrativo e ideal para usarse en carretera- (2), muy buena marca (2).

Cinco clientes (33%) no han recomendado el auto por los siguientes motivos: mala
atencion en la agencia (2) el auto ha fallado (2), no es una marca con la que esté fami-
liarizado (1). Un propietario (7%) dijo que no ha sido necesario recomendarlo y otro (7%)
menciond que no se le ha ocurrido hacerlo.

5.9.1.2. Recomendaciones a familiares y amigos sobre la agencia de autos

Para poder adjudicar que existe diferencia entre la lealtad a la marca y agencia, se
pregunté explicitamente si los clientes habian realizado recomendaciones sobre el con-
cesionario automotriz. Los hallazgos de este estudio cualitativo revelan que 23 (51%)
entrevistados si han realizado recomendaciones sobre el distribuidor, 18 (4%) no han
realizados recomendaciones sobre la agencia. Una persona dijo que no ha sido ne-
cesario (1), otra persona dijo que le es indiferente la agencia (1), una persona que no
conoce por el momento a alguien que tenga interés (1) y una manifestd que no le parece
relevante influir en las decisiones de los demas (1).

El siguiente comentario encierra lo expresado por la mayoria de los clientes que no
consideran importante recomendar a la agencia.

“No, no me parece relevante (recomendar al concesionario) y tampoco se trata de influir
en las decisiones de la demas gente.” Auto: Chevy. Agencia: Chevy San Carlos. Mujer,
18-25, soltera, estudiante. Lugar de residencia. Metepec.

Marca Tsuru. Ocho propietarios (53%) de esta marca si han realizado recomendaciones
sobre la agencia de autos. Las sugerencias destacan los siguientes argumentos: buena
atencion, actitud y cordialidad (3), tienen personas capacitadas (1), dan servicio (1),
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buen auto (1), buen precio (1) y que han comprado otras marcas con la agencia (1).
Seis (40%) personas no han recomendado a la agencia y proporcionaron las siguientes
razones: quien quiera comprar un coche lo compra donde quiera (1), sélo ha realizado
comentarios de los servicios (1) y sus familiares y amigos tienen otras marcas (1).

Una persona (7%) manifestd que la agencia de autos le es indiferente, es decir que no
es relevante.

Marca Chevy. Nueve clientes (60%) han recomendado la agencia automotriz en donde
adquirieron su auto y sus motivos son: buen servicio (3), atencién (2) contar con la re-
ferencia de la agencia por la compra de dos vehiculos (1), el concesionario automotriz
cuenta con personal capacitado y asesoria personalizada (1), la variedad de modelos (1).

Seis personas (40%) no han realizado recomendaciones sobre la agencia. Estos clien-
tes argumentan lo siguiente: nunca he recomendado la agencia, so6lo la marca del auto
(2), no porque asisto a esa agencia porque me queda cerca (1), no elegi la agencia,
fue porque me dan crédito de mi trabajo (1), no, esa agencia no la recomiendo (1). Una
persona (7%) dijo que no le parece relevante influir en las decisiones de los demas.

Marca Pointer. Seis clientes (40%) manifestaron que si realizan recomendaciones so-
bre el distribuidor automotriz. Las personas sugieren la agencia por lo siguiente: buena
agencia, buen servicio (2), por la variedad de marcas que manejan (2), por el financia-
miento que otorga (1), porque esta cercana al hogar (1).

Siete clientes (46%) no recomiendan la agencia, y expresan sus percepciones a través
de varios argumentos: mal servicio por problemas con el auto (2), no tengo una bue-
na imagen de la agencia (4), porque la agencia no es fundamental para el cliente (2).
Por otro lado, una persona (7%) dijo que no ha recomendado al distribuidor automotriz
porque no ha sido necesario, o no se le ha ocurrido. Una mas (7%), asegura que por el
momento no conoce a alguien que tenga interés (1).

5.9.1.3. Intencién de recompra de otro auto de esta marca

En los ultimos afios, la literatura sobre lealtad insiste en que la intencién de recompra
es un indicador importante de ésta. Para el caso de los participantes de este estudio
cualitativo existe una marcada tendencia a reincidir, pues 36 clientes (80%) refirieron
que volverian a comprar otro automévil de esta marca en el futuro. Cuatro (9%) dijeron
que no.

Cinco personas (11%) dijeron que comprarian, pero otro automaovil dentro de la gama de
modelos que ofrece la marca corporativa. Esto ultimo resulta una evidencia importante,
pues este porcentaje de la muestra desea adquirir un auto mas equipado o0 mas lujoso,
lo que implica que desea ascender, y aspiran a comprar un auto compacto, de lujo o
simplemente mas equipado porque desean que su capacidad de compra mejore o bien
que sera mayor en el momento de decidir sobre la adquisicion de un auto y pretenden
acceder a un vehiculo de un segmento superior al que poseen actualmente.
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Asi lo expreso uno de los clientes consultados.

“...Ahora tienes muchas opciones para comprar mas autos. Sinceramente sélo compraria
otro coche en la VW, si fuera un Bora o un Jetta.” Auto: Pointer. Agencia: Munich. Hom-
bre, 18-25 anos, soltero, profesionista, $35.000-$84.999. Lugar de residencia: Metepec.

Los resultados para cada marca se describen a continuacion.

Marca Tsuru. Catorce clientes (93%) estan dispuestos a comprar otro auto de esta mar-
ca, ya que encuentran las siguientes ventajas: muy econdémico (4), muy aguantador,
de batalla (3), no lo quiero dejar nunca (2), comodo (2), porque ya lo conozco (1), buen
desemperfio (1) y buen carro (1). Un cliente (7%) dijo que compraria otro auto, pues
considera que esta marca es una de las preferidas por los ladrones.

Marca Chevy. Diez duefios (67%) de esta marca indicaron que pretenden comprar otro
auto de esta marca en el futuro y lo expresaron de la siguiente manera: ha cumplido mis
expectativas (3), son buenos (2), por lo practico (2), por lo rendidor (1) y buena marca
de autos (2). Dos clientes (13%) indicaron que no comprarian, porque existen otras
marcas disponibles en el mercado. Tres personas (20%) manifestaron que comprarian
otra marca dentro de la gama que ofrece la marca corporativa, porque su capacidad de
compra es distinta.

Marca Pointer. Doce clientes (80%) volverian a comprar otro auto de esta marca, y
proporcionaron las principales razones: muy buenos (5), muy econémicos (4), auto ex-
celente calidad (2) y adecuado desempeno (1). Una persona indicé que no volverian a
comprar otro auto de esta marca, sin especificar razones.

Dos entrevistados (13%) indicaron que pretenden comprar otra marca dentro de la gama
que ofrece la marca corporativa o sombrilla.

5.9.1.4. Intencién de recompra de otro auto en la agencia automotriz

La intencidn de recompra de otro auto en la misma agencia automotriz refleja una dis-
minucion del interés por parte de las personas entrevistadas, ya que 34 (76%) afirman
de manera contundente su preferencia por el concesionario automotriz. Seis personas
(13%) no estan dispuestas a regresar a dicho distribuidor por razones tales como: la
indiferencia, su experiencia revela que han recibido mala atencion y servicio.

Estos clientes consideran que en otra agencia existe mejor atencion, o bien que la aten-
cion incluso en la competencia es mejor.

Uno de los entrevistados dijo que no sabia si recompraria, cuatro personas dijeron tal
vez, lo cual representa el 11% y refleja cierta indecision; este tipo de clientela es suscep-
tible de cambiar a una marca de auto y agencia competidora.

La cita textual de uno de los comentarios expresados es la siguiente:
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“Mira, yo creo que la agencia es lo que menos interesa, la marca y obviamente el mode-
lo si lo volveria a comprar.” Auto: Tsuru. Agencia. Nissan Tollocan. Hombre, 46-60 arios,
divorciado, profesionista, $11.600 - $34.999. Lugar de residencia: Metepec.

El analisis por marca se presenta a continuacion.

Marca Tsuru. Trece clientes (87%) mostraron disposicién a recomprar en la misma
agencia, y los siguientes comentarios: por el servicio (4), por la atencién (4), porque ya
los conozco (2), s6lo compra de autos, no el servicio (1), otro auto de otro modelo (1),
el auto que me gusta lo tienen (1), me han atendido bien (1). Una persona dijo que la
agencia le es indiferente y otra dijo que no sabia.

Marca Chevy. Trece propietarios de esta marca (87%) volverian a comprar en la agencia
automotriz por los siguientes motivos: por la atencion y buen trato (3), por los carros que
ofrece esta marca (2), por el precio de acuerdo con mis posibilidades econémicas (3),
porque la agencia esta cerca de mi casa (2), ya estoy en entrevista con el promotor para
adquirir otro auto (1), por las promociones que ofrece (1) y por qué si volveria a comprar
(1). Dos personas (13%) indicaron que tal vez.

Marca Pointer. Ocho de las personas consultadas (54%) de esta marca dijeron que si
estan dispuestas a comprar en la misma agencia, por las siguientes razones: por la
atencion que recibi (4), porque saben hacer su trabajo (1), porque el auto salié muy bue-
no (1), el distribuidor esta localizado cerca del hogar (1), buenos planes de pago (1). Sin
embargo, para el concesionario de esta marca hubo cinco manifestaciones negativas
(33%) para recomprar en dicho establecimiento. Los clientes expresaron varios motivos:
mala atencion, mal servicio, problemas con el auto (3), indiferentes a las necesidades
del cliente atienden mejor en la otra agencia (1), es mejor el servicio en otra marca (1).

Dos clientes (13%) dijeron que es probable que recompren con dicho distribuidor, argu-
mentando lo siguiente: me acerqué a la agencia porque vi el coche (1), por la atencion
que me dieron y estan conscientes de las ventajas y desventajas que tiene el auto res-
pecto de las competidoras (1).

5.10. ASOCIACION ENTRE VARIABLES

De acuerdo con los hallazgos del estudio y una vez que se establecieron categorias y
patrones, se realiza un analisis de relaciones entre las unidades de analisis.

5.10.1. Imagen de marca e Imagen de Agencia Concesionaria

A partir de lo expresado por los clientes, se puede observar una conexion entre las
percepciones que de manera general existen entre la marca de auto y la agencia dis-
tribuidora, pues en ambos casos resultan positivas. Cuando se habla de la marca, se
hace referencia a la buena relacién coste-beneficio de la inversién en un auto y cuando
se habla del concesionario, los clientes enfatizan el buen servicio en general que ofrece
a los clientes.
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En relacion con la imagen de marca de auto, los hallazgos del estudio revelan que existe
un adecuado posicionamiento de la marca de auto. Tal y como lo reportan estudios pre-
cedentes, las tres dimensiones de imagen: personalidad, valor y organizacién destacan
en la opinion de los clientes consultados. De la dimension de personalidad destacan los
atributos referidos al auto en situaciones de la vida cotidiana de una familia, cdmo luce
el auto y los entrevistados destacaron que ubican al subcompacto en colores como el
rojo y el amarillo.

Al analizar la dimensién de valor, la mayoria de los entrevistados aluden las siguientes
caracteristicas a los automoviles subcompactos: econdmicos/baratos, buenos, funcio-
nales, bonitos, confiables y seguros.

Con respecto de la tercera dimensidn, la organizacion y su reputaciéon constituyen un
componente indiscutible en la construccion de imagen. Los respondientes identifican y
distinguen el logotipo, las frases publicitarias, los esléganes tanto de la marca de auto
como de la corporativa. De hecho, la marca corporativa sustenta la credibilidad y la
confianza en la mayoria de las percepciones analizadas.

Respecto de la imagen de tienda o imagen detallista referida en la literatura, ésta coinci-
de con las dimensiones que se estudiaron para medir la imagen de agencia.

Las dimensiones y los respectivos componentes, que resultaron mejor evaluadospor la
clientela son:

1) Lalocalizacion del establecimiento. La mayoria de los clientes manifestaron que la
ubicacion del distribuidor automotriz respecto de su hogar o trabajo es adecuada.

2) Atmosfera. En cuanto a la atmosfera y ambiente sobresalieron como atributos
principales: el material publicitario, el mobiliario, el color y la temperatura

3) Conveniencia de los servicios e instalaciones. Sobresalen los servicios en sala
de espera, recepcion y sala de exhibicion. Uno de los factores que destaca en
cuanto a las instalaciones consiste en que el concesionario disponga de alter-
nativas de entretenimiento como television y sala.

Ademas, se constata como la publicidad coadyuva a la construccion de la imagen de
marca y agencia, particularmente los anuncios en medios como televisidn, carteleras
e internet. Es necesario precisar que para el caso de México, las agencias son distri-
buidores exclusivos de una sola marca corporativa, por ello la mayoria de los clientes
observan consistencia entre la marca y a la agencia.

Con estos hallazgos se demuestra que es posible trasladar la teoria de imagen detallista
o de establecimiento a la de los concesionarios automotrices.

5.10.2. Imagen de marca y satisfaccion con la marca

Al analizar la imagen de la marca con la satisfaccion con el auto, se percibe una relacién
entre ambos aspectos. Por ejemplo, la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos
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con el precio del auto coinciden con la imagen que revelaron al considerarlo econémico.
El aspecto que mas destaca en la satisfaccién de los consumidores en relacién con el
auto se refiere al precio, los clientes indicaron que el precio constituye uno de los aspec-
tos que mas han influido en su gusto por la marca. De igual forma existe evidencia de
que los clientes se encuentran satisfechos con la funcionalidad del auto subcompacto.

5.10.3. Imagen de la agencia de autos y satisfaccidon con la agencia de autos

Tal y como lo han reportado estudios anteriores, la variable satisfacciéon respecto de la
agencia se analiz6 en dos momentos: venta y posventa. En las primeras dos fases la
mayoria de los clientes indicd que se encuentran muy satisfechos, pues la atencion la
consideran entre buena y excelente. En la fase de posventa decae la opinion favorable,
puesto que ningun cliente refirié que fuera excelente y existen indicios de insatisfaccion.

Los clientes consultados que reportaron sentirse satisfechos con el concesionario auto-
motriz mencionaron cuales son los elementos que mas han contribuido con su satisfac-
cion respecto de la agencia: el valor, la atencion, el trato cordial/amabilidad, el servicio,
la cercania de la agencia con su hogar o trabajo, la variedad de marcas y modelos, el
cumplimiento con la recepcion y entrega del auto.

Dichos atributos coinciden con las dimensiones de imagen reportadas en la literatu-
ra. Por lo cual se puede concluir que si existen indicios de que hay una relacion entre
laimagen y la satisfaccion. Sobre todo en las siguientes dimensiones: valor, servicio
de empleados, localizacion y merchandising (distribucion, colocacién, atmdsfera y
modelos).

Es importante precisar que la imagen del auto tiene una mejor percepcion por parte de
los clientes que la imagen de la agencia. De igual manera los duefios de autos consulta-
dos sienten mayor satisfaccion respecto del auto que de la agencia donde lo compraron.

5.10.4. Satisfaccion y Lealtad con la marca

La satisfaccion ha sido reportada en la literatura como una variable mediadora respec-
to de la lealtad. La mayoria de los clientes refirieron estar satisfechos con el auto, mas
como ya se dijo con antelacién, no estan tan complacidos en relacion con las fases
de venta y posventa, por lo que se presentan mas casos de mediana satisfaccion o
insatisfaccion.

Al analizar los datos respecto de las dimensiones de lealtad del consumidor hacia la
marca —para este estudio sélo se analizo la lealtad intencional- se revela una disposi-
cion favorable por parte de los clientes. La mayoria de los clientes manifestaron que si
comprarian un auto de esa marca en el futuro. Algunos indicaron que comprarian otra
submarca de esa marca porque desean acceder a un auto de una categoria superior,
como la de compactos o la de usos multiples, pero reiteraron su fidelidad a la marca
corporativa o sombrilla. Esta disposicién esta relacionada con la satisfaccion. Si estaban
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satisfechos manifestaron su fidelidad a la marca, si estaban medianamente insatisfe-
chos o insatisfechos, su lealtad intencional no era tan favorable. Cabe precisar que en
este estudio no se midi6 la conducta de lealtad, se midié la intencidén y en ese sentido el
consumidor afirma que si recomendaria o volveria a comprar la misma marca, pero de
que realmente lo haga habria que verificarlo.

5.10.5. Lealtad con la marca y con la agencia de autos

Los resultados de esta investigacion muestran cual es la relacion entre la lealtad con la
marca y la lealtad con la concesionaria automotriz.

En forma general, los clientes consultados s6lo han adquirido un vehiculo en las agen-
cias seleccionadas, por lo cual se evidencia que han asistido a diversas agencias en los
ultimos afios. Al solicitar que la clientela refiriera las agencias que considera en su pro-
ceso de decision de compra, sélo destacaron 3 6 4, por lo que no existe una preferencia
clara hacia un distribuidor automotriz.

El comportamiento de lealtad intencional hacia la agencia de autos revela que mas de
la mitad de la clientela si recomendaria a la agencia (51%), un 76% recompraria en la
agencia, mientras que un porcentaje mayor (82%) recompraria la marca de autos. Este
hallazgo coincide con estudios anteriores y corrobora que existe una mayor lealtad al
auto, que al distribuidor automotriz.

Por otro lado es importante precisar que si se da el caso de una baja lealtad con la mar-
ca, se anula la lealtad con el distribuidor, porque en el caso de México, las agencias de
autos nuevos manejan una y solo una marca automotriz.

5.11. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO CUALITATIVO

Este estudio se llevo a cabo para un numero limitado de clientes de tres marcas automo-
trices importantes en el pais, sin embargo, los hallazgos permiten apreciar que si existe
un vinculo entre la imagen, la satisfaccion y la lealtad de la marca de auto y agencia
concesionaria, a excepcion de la lealtad entre la marca y el distribuidor.

Los datos recabados de las tres marcas muestran que los clientes consideran como
principales elementos para su proceso de decision de compra: el precio del auto 16%,
que se trate de una marca reconocida 9%, financiamientos y planes de pago 9%, eco-
nomia 8% y atencion del vendedor 8%.

Los aspectos de imagen de marca que mas destacan sobre el posicionamiento del
subcompacto son: econémico-barato 16%, bueno 7%, bonito 6%, comodo 6%, confiable
6%, seguro 4%, practico 4% y buena marca 3%.

Referente a los aspectos de imagen general de agencia de mayor relevancia para los
clientes consultados respecto de la agencia; los clientes distinguieron 84 atributos posi-
tivos y 20 negativos. Las palabras o frases positivas con mayor nimero de menciones
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fueron: servicio 13%, atencion 13%, amabilidad 10%, rapidez de respuesta 7%, buena
(agencia) 5% y calidad 4%. Sin embargo, los clientes también expresaron razones ne-
gativas, con éstas muestran una insatisfaccion hacia la marca: mal servicio 15%, precio
alto 10% vy lenta 10%.

Los aspectos que los clientes remarcan sobre la imagen del establecimiento o agencia
son la localizacién (33%), la atmosfera y ambiente en donde sobresalen el material
publicitario (21 menciones), el mobiliario (13 menciones), el color (16 menciones)y la
temperatura (8 menciones). Ademas reconocen la conveniencia de los servicios e ins-
talaciones tales como sala de espera, recepcion, sala de exhibicion y que se tengan
alternativas de entretenimiento como television y sala.

El medio de comunicacioén que contribuye a reforzar la imagen de marca fue la television
33%, seguido por la cartelera 17% vy el Internet 11%.

Por otro lado, se encontrd que los clientes se encuentran mas satisfechos con la marca
de auto, que con el concesionario automotriz. Un 73% se encuentran muy satisfechos
con el auto, 20% se encuentran satisfechos y 7% se encuentran medianamente satisfe-
chos con el desempefio del automovil: contra 31% de los clientes, quienes se encuen-
tran muy satisfechos con el distribuidor automotriz, 40% satisfechos, 10% medianamen-
te satisfechos, 2% satisfechos y 7% muy insatisfechos.

Los clientes consultados reportaron que los elementos que mas han contribuido con su
satisfaccion respecto de la agencia son: la atencion 29%, trato cordial/amabilidad 15%,
servicio 10%, la cercania de la agencia con su hogar o trabajo 8%, la variedad de mar-
cas y modelos 6%, el cumplimiento con la recepcion y entrega del auto 5%.

Respecto de la lealtad intencional, 73% de los clientes si han recomendado la marca de
autos, pero so6lo 51% recomendarian a la agencia. El 82% recomprarian el auto y 76%
recomprarian en la agencia. Este hallazgo coincide con estudios anteriores y corrobora
que existe una mayor lealtad al auto, que al distribuidor automotriz.

El estudio pone de manifiesto que los clientes muestran mayor satisfaccion y lealtad con
la marca de auto, que con el concesionario automotriz. Es decir, ambas satisfacciones y
lealtades parecen no presentarse con igual intensidad.

Un hallazgo importante del estudio cualitativo es que no se perciben diferencias signi-
ficativas entre las marcas, en todos los analisis realizados. Las tendencias y opiniones
son similares para alrededor del 50% o mas para cada una de las variables considera-
das. Con respecto del proceso de decision de compra, la clientela de todas las marcas
refirid que prefieren un auto nuevo y que el criterio que mas influye en su decision es
el precio del auto. En relacion con aspectos de imagen prevalece la del auto por enci-
ma de la del concesionario, de acuerdo con lo reportado por los entrevistados de las
tres marcas analizadas. Ademas consideran que el servicio, la atencion y amabilidad
son los principales atributos que caracterizan el posicionamiento de un concesionario
automotriz. Referente a las dimensiones de imagen del concesionario automotriz, los
respondientes de las tres marcas distinguen y evaltan de forma muy similar cada una
de ellas. Respecto de la satisfaccion con el auto, los clientes de Chevy se encuentran
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un poco mas satisfechos que los de Tsuru y Pointer, pero en general presentan mayor
satisfaccién con el vehiculo que con respecto de la agencia.

En relacién con el distribuidor, las tres marcas indicaron tener mayor satisfaccion con el
servicio durante la venta que con el que se proporciona en la posventa, el cual presenta
la mayor insatisfaccion para todos los casos. De manera general, todos los participan-
tes, sin distincién de compafias muestran una mayor lealtad intencional hacia el auto
que a la agencia. También acostumbran recomendar mas al vehiculo y disposicion a
recomprar otro, que a recomendar al distribuidor. La intencién de hacer una proxima
adquisicion con la misma agencia concesionaria automotriz también es menor. Estos
hallazgos conllevan a que para los siguientes analisis, se consideraran las mismas mar-
cas, pero sin distinguir resultados entre una marca de auto o agencia.

A partir de este estudio cualitativo, el propdsito es preparar el disefio del estudio cuan-
titativo y del instrumento de medicion. En el siguiente capitulo se describe el estudio
piloto, disefio del cuestionario y el estudio cuantitativo.
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CAPITULO 6. INVESTIGACION CUANTITATIVA

6.1. ESTUDIO PILOTO

Esta fase del estudio se planted a partir de estudios anteriores y de los hallazgos de la
investigacién cualitativa. De acuerdo con la metodologia descrita en el capitulo 3, se
elabord un primer instrumento de medicion, el cual se sometié a una prueba piloto.

La prueba piloto se realizé con 100 clientes del segmento de autos de agencias que
se encuentran en el area de influencia de Toluca y Metepec. El piloto se llevé a cabo
en febrero de 2009. En este ejercicio se contemplaron diversas marcas de autos y las
entrevistas se realizaron en forma asistida y personal. Para ello, se solicitd la colabo-
racién de alumnos que cursaban la materia de Marketing en la Escuela de Negocios y
Humanidades del Tecnoldgico de Monterrey Campus Toluca.

La muestra de clientes seleccionada para este piloto tuvo las siguientes caracteristicas
demograficas:

- Sexo. Masculino 52%, Femenino 48%

- Edad. El 44,9% de los encuestados tiene una edad entre los 26 y 30 afios.

- Estado civil. El 58,2% de los participantes en este estudio son solteros.

- Ocupacion principal. La mayoria de los entrevistados son estudiantes con un 45,9%

- Escolaridad. El nivel de escolaridad es de licenciatura trunca (29,6%) y terminada
(36,7%)

- Ingreso. El ingreso de la mayoria de los entrevistados corresponde a un nivel
de ingreso medio (C) 21,4% y medio bajo (D) 18,4%.

Para depurar el cuestionario se realizo lo siguiente:

- Este primer instrumento contemplaba 75 items. Un cuestionario con demasia-
das preguntas para lograr que el cuestionario se aplicara via telefénica o per-
sonal y que se aplicara en menos de 25 minutos.

- Tres profesores especializados en el area de marketing e investigacion de
mercados revisaron este primer cuestionario, ademas hicieron correcciones de
forma y de conformacion de las secciones del mismo. Con ello se aseguro la
validez de contenido. También los gerentes de las agencias automotrices parti-
cipantes revisaron el cuestionario.

- Al realizar este estudio piloto se verifico la comprensién de las preguntas y de
su redaccion.

- Un anaélisis factorial de analisis de componentes principales sirvio para analizar
cdmo se agrupaban los factores para las distintas variables y con el propdésito
de comprobar los planteamientos tedricos iniciales, segun recomiendan Zapata
y Canet (2008).
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Para evaluar la fiabilidad de la escala, se utilizé el analisis disponible en SPSS,
tal y como lo sugieren Zapata y Canet (2008).

6.1.1. Validez de contenido

Como ya se menciond, expertos en marketing revisaron el primer borrador, quienes
puntualizaron la pertinencia de que el cuestionario reflejara los hallazgos del analisis
cualitativo y su congruencia con la revisién de literatura.

Una de las criticas mas importantes para este instrumento de medicion fue que se eli-
minaran preguntas reiterativas o que no proporcionaban valor agregado, tanto de la
Seccion A, como de la Seccion B; por cuestiones tanto de brevedad como de ajustar
el cuestionario a los propésitos estrictos del estudio. Se solicité que la pregunta 9 de la
seccion A, se incluyera como pregunta filtro inicial de la aplicacion del cuestionario, para
facilitar a los aplicadores cerciorarse de que el entrevistado cumplia con los requisitos y
conocimientos para contestar el instrumento.

Los expertos sugirieron que la pregunta 16 en la Seccion C de este cuestionario debia
separarse en dos; pues incluia confort y facilidad de manejo.

En la Seccion F, referente a satisfaccion con la agencia de autos en la modalidad
de posventa se sugirio eliminar la pregunta 31 que referia a quejas y resolucion de
problemas.

Respecto de la Seccion G, referente a la percepcion de valor en relacion con el distribui-
dor automotriz, la pregunta 34 sobre satisfaccién respecto de los precios que ofrece la
agencia de autos esta vinculada con la satisfaccidn general posventa hacia el concesio-
nario; por lo que se trasladoé a dicha seccion.

Para la seccion H, se recomendo incluir un item de estilo de vida para incluir todas las
variables que se definen en la literatura.

De la seccion |, se solicitd que se eliminara la pregunta 59, pues resultaba reiterativo
evaluar las instalaciones, cuando se cuestiona en preguntas anteriores.

Los expertos sugirieron eliminar las preguntas sobre medios de comunicacion, ya que-
podian tergiversar, la imagen de la marca como tal, con la publicidad o bien con otro
tipo de efectos. También se solicité eliminar las preguntas de evaluacién de satisfaccion
general con el auto y con la agencia, pues éstas utilizaban otra escala.

6.1.2. Correccion de redaccion y precodificacion

En el momento de realizar la aplicacién al segmento piloto se detectaron errores en la
redaccion que confundian a los entrevistados. Por ejemplo, la pregunta 16 en la Sec-
cion C referente a la maniobrabilidad y confort, dado que no se entendia el concepto de
maniobrabilidad se le pidié al encuestado que respondiera unicamente en relacion con
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el confort del auto. En la Seccién F, cuando se pregunta sobre la atencion del vendedor
y en cajas, se coloco entre paréntesis los adjetivos: capacidad y amabilidad para que se
calificara exactamente estas competencias y no otras. En la Seccién H referente a los
atributos sobre imagen del auto, la pregunta sobre valor se explicitd mas refiriéndose a
que la calidad de auto corresponde al precio pagado.

Por otro lado, se precodificd con numeros, la seccién de datos demograficos para faci-
litar el uso de los datos para su manejo en hoja de calculo y en paquetes estadisticos.

6.1.3. Analisis Factorial del Estudio Piloto

Se aplicé un analisis factorial a este estudio piloto, en donde se dividié cada una de las
multiescalas y se realizé su analisis por separado. EI método de componentes princi-
pales fue utilizado para realizar la extraccién de factores. Para determinar el numero
inicial de factores, primero se llevé a cabo un analisis factorial sin rotar, se evaluaron los
valores propios mayores a uno y el porcentaje de varianza explicada mayor a 0,6 para
determinar el nimero de factores adecuados acordes con la teoria.

Se analiz6é primero la multiescala de satisfaccion-lealtad la cual tiene como base los
estudios precedentes y corresponde a las secciones C, D, E, F, G y J del cuestionario.

A continuacion se presentan los resultados de la medida de adecuacion de Kaiser-Me-
yer-Olkin que fue de 0,749, Chi-cuadrado de 1.375,592 con 231 grados de libertad y un
nivel de significancia de 0,000. Para el analisis factorial se utilizé una rotacion Varimax
y arrojé una varianza explicada del 64,488%.

Utilizando los criterios para interpretar las cargas factoriales y a través de un proceso
iterativo, las variables para cada factor se identificaron. Para ello, se consideraron las
siguientes condiciones: cargas factoriales iguales o mayores a 0,5, comunalidades igua-
les o mayores a 0,5 y variables que no presentaran cargas cruzadas, esto es cargas
altas en dos o mas factores.

Este analisis permitié que se eliminaran secciones y se compactaran items. Por ejem-
plo, la Seccion D, referente a la percepcion de valor del auto, se elimind y la pregunta
D20 referente a la satisfaccion con el precio se pasoé a la Seccion C, por su relacion con
la satisfaccion general con el auto. Con respecto de la Seccion G, ésta también desapa-
rece y el item G34, referente a los precios de los servicios se agregé a la Seccion F, que
corresponde a la satisfaccién con el concesionario.

A continuacién, la Tabla 6-1 describe el contenido de cada uno de los cuatro factores
extraidos, los cuales se asocian a cada uno de los constructos propuestos en el modelo.
La primera columna identifica la variable, la segunda resume los items que se asignan
al componente y la tercera presenta las cargas correspondientes a cada reactivo dentro
del factor. Cabe remarcar que en cuanto al rubro de lealtad, el andlisis de componentes
principales conjunté en un solo factor, a lealtad del auto con la lealtad al concesionario,
con cargas mayores a 0,750. Por ello, se concibe desde este momento, como un solo
constructo y unica variable dependiente del modelo.
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al vehiculo y concesionario automotrices

Variable Operacionalizacion Cargas
Componente 1
C.15 Calidad Técnica y Funcional 0,505
Satisfaccion con el C.16 Confort . . . . 0,810
C.17 Tren motriz (motor, direccion, suspension y frenos) | 0,624
auto C.18 Color 0.788
C.19 Seguridad 0,565
D.20 Precio pagado por el auto 0,646
Componente 2
E.23 Informacion sobre los diferentes modelos 0,740
Satisfaccion con la E.24 Informacién sobre planes de financiamiento, 0,651
agencia (Fase de promociones y servicios de apoyo
venta) E.25 Tiempo para adquirir el auto 0,632
E.26 Atencién del vendedor 0,768
E.27 Atencion en cajas 0,770
Componente 3
F.28 Recepcion de la unidad (dias y horarios disponibles) | 0,658
F.29 Amabilidad de los empleados del centro de 0,782
: iz reparacion 0.867
Satlsfa.ccmn con la F.I?O Calidad técnica de los servicios realizados al auto 0’814
agencia F.31 Calidad de los accesorios y refacciones colocados ’
y 0,744
(Fase de posventa) | 35 gatisfaccion respecto de la solucion de problemas 0,824
F.33 Satisfaccién con tiempo de entrega del vehiculo 0,811
G.34 Satisfaccion con el precio pagado por los servicios
realizados al auto
Componente 4
J.63 Volver a comprar otro auto de esta marca 0,875
corporativa 0,755
Lealtad J.64 Recomendacion de compra de esta marca de auto 0,841
J.65 Volver a comprar otro auto de esta marca 0,788
corporativa con el mismo concesionario automotriz
J.66 Recomendacion de comprar con el mismo
concesionario automotriz

Fuente: Elaboracion propia

Para la escala de imagen de auto no se realizé analisis factorial, pues so6lo se tomaron
en cuenta 5 items reportados en la literatura: personalidad, estilo de vida y valores,
reputacién, en donde se distinguié la marca de auto, de la marca corporativa y relacion
valor-precio de acuerdo con Aaker (1994, 1996). Las preguntas 42, 43 y 44 fueron elimi-
nadas respecto de medios de comunicacién y publicidad.

Para la multiescala de imagen de tienda se realiz6é un procedimiento similar. Se efectué
un analisis de componentes principales sin rotar, del cual la medida de adecuacion
muestral present6 un valor de 0,796 y la prueba de esfericidad de Bartlett: x2 (153 gl)
=10.004,692, p=0,000, lo cual refleja que hay patrones de asociacion entre las respues-
tas a los items. Esto permite la identificacion de variables latentes subyacentes y la mul-
tidimensionalidad del constructo imagen de agencia. Todos estos items corresponden a
la seccion | del cuestionario.

Posteriormente se llevo a cabo el analisis factorial con la rotacion Varimax. Ningun item
fue eliminado y se obtuvieron 4 factores que explican el 68,11 de la varianza total, la
medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin fue de 0,787, un Chi-cuadrado
de 938,027 con 136 grados de libertad y un nivel de significancia de 0,000.
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El contenido de cada uno de los cuatro factores extraidos, se asocian con lo reportado
en la literatura para las tiendas: F1) atmoésfera de la tienda (Martineau, 1954; Kunkel y
Berry, 1968; Lindquist, 1974; Bearden, 1977; Hansen y Deutscher, 1977; Bloemer y de
Ruyter 1998), F2) conveniencia y valor, los autores que consideraron conveniencia en
sus estudios fueron: Kunkel y Berry (1968), Koo (2003), Sawmong y Omar (2004),Chang
y Tu(2005). Los autores que consideraron valor en sus investigaciones fueron;
McDougall y Fry (1974), Bearden(1977), Bloemer y de Ruyter (1998), Koo (2003), Jim
y Kim (2003), Sawmong y Omar, (2004) F3) horario y cercania (Kunkel y Berry, 1968;
Bloemer y De Ruyter, 1998; Bloemer y Odekerken-Schrdeder, 2002; Jim y Kim, 2003) y
F4) entretenimiento, el cual fue considerado cuando se realizo la validez de contenido
con los gerentes de agencias que comprende las alternativas de entretenimiento y las
bebidas y/o alimentos que se ofrecen a los clientes durante su visita.

En el estudio cualitativo, tres factores describian la imagen del concesionario: locali-
zacion, atmésfera y conveniencia, el factor de entretenimiento se habia contemplado
dentro del factor de conveniencia. La tabla 6-2 muestra las dimensiones de la imagen de
agencia concesionaria automotriz: la primera columna indica la dimensién, la segunda
resume los items que se asignan al componente y la tercera presenta las cargas corres-
pondientes a cada reactivo dentro del factor.

Tabla 6-2 Analisis de Componentes Principales de la Multiescala de Imagen
del concesionario automotriz

Dimension Operacionalizacion Cargas
Componente1
1.50 Distribucion adecuada de las areas de servicio 0,606
1.51 Visibilidad y sefializacion de las diferentes secciones o
departamentos de la agencia 0,677
1.52 Colocacién, numero y variedadde autos es adecuada
Atmosfera de la 1.53 Colores, temperatura, olor, musica crean un ambiente 0,674
Tienda agradable 0,673
.54 Limpieza
1.55 Mobiliario, sefialamientos y material publicitario en 0,790
buen estado 0,798
1.56 Servicios como bafios, sala de espera y recepcion son
adecuados y suficientes 0,635
Componente 2
1.46 Localizacidonconvenientede la agencia y facil acceso 0,552
1.48 Estacionamiento adecuado 0,872
Conveniencia y 1.49 La distribucion de la agencia permite una buena circu-
lacion y facilita la compra 0,815
valor 1.60 Disponibilidad inmediata
1.61 Los precios que ofrece la agencia son adecuados y 0,656

atractivos para realizar la compra, servicios de reparaciony | 0,740
mantenimiento

Componente 3

. . 1.45 El horario de la agencia es conveniente 0,698
Horario y cercania 1.47 La agencia esté localizada cerca de su trabajo ode su | 0,777
hogar
Componente 4
.. .57 Las alternativas de entretenimiento como televisién, 0,828
Entretenimiento video son suficientes y adecuadas
1.58 El servicio de bebidas y alimentos es adecuado 0,817

Fuente: Elaboracion propia
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Para verificar que los componentes de imagen de auto y tienda son conceptos separa-
dos se realizé un analisis factorial de la multiescala de imagen, en donde los factores
quedaron perfectamente ubicados con el mismo procedimiento y con la rotacion Vari-
max. Ningun item fue eliminado y se obtuvieron cinco factores que explican el 68,52
de la varianza total, la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin fue de
0,775, un Chi-cuadrado de 1.040,034 con 190 grados de libertad y un nivel de signifi-

cancia de 0,000.
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Tabla 6-3 Analisis de Componentes Principales de la Multiescala de Imagen de auto

y concesionario automotriz

1.56 Servicios como bafios, sala de espera y recepcion
son adecuados y suficientes

Dimension Operacionalizacion Cargas
Componente1

H.37 El auto refleja mi personalidad 0,728
H.38 El auto refleja mi estilo de vida y valores 0,502
H.39 La marca de auto tiene una excelente reputacion 0,712
en el mercado

Imagen de auto
H.40 La marca corporativa de auto tiene una excelente 0,769
reputacién en el mercado
H.41 La marca vale lo que cuesta 0,730

Componente2

1.50 Distribucién adecuada de las areas de servicio 0,693
1.51 Visibilidad y sefializacion de las diferentes 0,790
secciones o departamentos de la agencia

Atmoésfera de la .52 Colocacién, nimero y variedadde autos es 0,633

Tienda adecuada 0,665
1.53 Colores, temperatura, olor, musica crean un
ambiente agradable 0,789
.54 Limpieza 0,781
1.55 Mobiliario, sefialamientos y material publicitario en
buen estado 0,526

Conveniencia y valor

1.46 Localizacion conveniente de la agencia y facil acceso
1.48 Estacionamiento adecuado

1.49 La distribucion de la agencia permite una buena
circulacion y facilita la compra

1.60 Disponibilidad inmediata

1.61 Los precios que ofrece la agencia son adecuados
y atractivos para realizar la compra, servicios de
reparacion y mantenimiento

Componente 3

0,528
0,870

0,789

0,637
0,737

Horario y cercania

1.45 El horario de la agencia es conveniente

1.47 La agencia esta localizada cerca de su trabajo o de
su hogar

Componente 4
0,642

0,823

Entretenimiento

.57 Las alternativas de entretenimiento como television,
video son suficientes y adecuadas
1.58 El servicio de bebidas y alimentos es adecuado

Componente 5
0,837

0,826

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.4. Analisis de fiabilidad

Para realizar el analisis de fiabilidad se sometieron los items resultantes del analisis fac-
torial a la prueba de confiabilidad que esta disponible en el paquete estadistico SPSS.
De acuerdo con Malhotra (2008), si se presenta un valor del alfa de Cronbach de 0,6 o
mayor, indica una fiabilidad satisfactoria(p. 285). Por su parte, Hair et al. (2005, p.105)
afirman que el acuerdo general sobre el limite inferior para el alfa es de 0,70, con la sal-
vedad de poder reducir el estandar a 0,60 en los casos de investigaciones exploratorias.
Se midi6 la escala correspondiente a cada constructo por separado y posteriormente se
realizé un analisis general de las multiescalas.

6.1.4.1. Analisis de fiabilidad de la Escala de Satisfaccion con el auto

Para la escala de satisfaccién con el auto, el alfa de Cronbach fue de 0,810, el cual es
aceptable. Se incluyod el calculo del alfa de Cronbach si se eliminase un item en parti-
cular. Como se observa en la tabla 6-4, los seis casos mantienen valores altos de este
estadistico, por lo que no es necesario eliminar ningun item de la escala de medida de
satisfaccion en relacion con el vehiculo automotriz. El item mas fiable fue el D20, que
evalua si el cliente esta conforme con el precio pagado por el automovil, el cual obtuvo
0,811. El menos fiable fue el C16, el cual mide la satisfaccion sobre la calidad técnica y
funcional, 0,775.

Tabla 6-4 Analisis de fiabilidad de la Escala Satisfaccion con el Auto

Media de la | Varianza de . .. Alfa de
X . Correlacion Correlacion .
‘ escala si se | la escala si ree Cronbach si
Item . L elemento-total multiple al .
elimina el se elimina . se elimina el
corregida cuadrado
elemento el elemento elemento
C.15 Calidad técnica 9,58 10,246 0,599 0,482 0,775
y funcional
C.16 Confort 9,44 9,744 0,670 0,523 0,758
C.17 Tren motriz 9,37 9,710 0,623 0,486 0,768
C.18 Color 9,44 9,946 0,577 0,455 0,778
C.19 Seguridad 9,38 10,299 0,529 0,313 0,789
D.20 Precio pagado 9,24 10,285 0,443 0,220 0,811
por el auto

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4.2. Analisis de fiabilidad de la Escala de Satisfaccion con la fase de Venta

En relacion con los items de la escala de satisfaccion con la fase de venta, se mantuvie-
ron todos los items para evaluar la fiabilidad. El alfa de Cronbach resultante fuede 0,825
el cual es aceptable. Se analizaron cinco reactivos que contemplan la informacién sobre
los diferentes modelos y planes de financiamiento, el tiempo para adquirir el auto, la
atencion del vendedor y la atencion en cajas. El item mas fiable fue el E25, tiempo para
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adquirir el auto y el menos fiable fue el E23, que evalla la informacion que proporcionan
los vendedores sobre los diferentes modelos.

Tabla 6-5 Analisis de fiabilidad de la Escala Satisfaccion de Venta

Media de la Varianza de | Correlacion . Alfa de
. X Correlacion .
‘ escala si se la escala si elemento- e Cronbach si
Item o L multiple al .
elimina el se elimina el total se elimina el
. cuadrado
elemento elemento corregida elemento
E.23 Informacion sobre 9,56 14,882 0,656 0,473 0,783
los diferentes modelos
E.24 Informacion
sobre los planes de 9,27 13,935 0,636 0,469 0,786
financiamiento
E.25 Tiempo para 9,47 16,231 0,539 0,353 0,813
adquirir el auto
E.26 Atencion del 9,51 13,804 0,663 0,500 0,778
vendedor
E.27 Atencion en cajas 9,30 13,091 0,634 0,474 0,790

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4.3. Analisis de Fiabilidad de la Escala Satisfaccion con el Servicio Posventa

El analisis de fiabilidad de la escala de satisfaccion posventa resultd en un alfa de
Cronbach de 0,912, el cual es muy aceptable, también se realiz6 el calculo del alfa de
Cronbach si se eliminase un item en particular. Como se observa en la tabla 6-6, en
todos los casos se mantienen valores altos. Se analizaron seis items que consideran la
recepcion de la unidad, la amabilidad de los empleados en el centro de reparacion, la
calidad técnica de los servicios, asi como de accesorios y refacciones, la satisfaccion
respecto de la solucién de problemas, tiempo de entrega y precio pagado por los servi-
cios que se realizan al automovil. El item mas fiable fue el de recepcidn de la unidad con
0,906, luego el que refiere a la satisfaccion respecto de la solucion de problemas con
0,905. Los items menos fiables fueron el F29 (amabilidad de los empleados), el F30 (la
calidad técnica de los servicios) y F33 la satisfaccidn con el tiempo de entrega) los tres
con 0,891.
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Tabla 6-6 Analisis de Fiabilidad de la Escala Satisfaccion con el Servicio Posventa

servicios realizados al
auto

Media de la Varianza de | Correlacion L, Alfa de
. X Correlacion | Cronbach
: escala si se la escala si elemento- L. .
Item L L multiple al si se
elimina el se elimina el total L
. cuadrado elimina el
elemento elemento corregida
elemento
F.28 Recepcion de la 15,24 48,981 0,665 0,609 0,906
unidad
F.29 Amabilidad de los
empleados en el centro 15,35 48,108 0,808 0,747 0,891
de reparacion
F.30 Calidad técnica de 15,36 48,846 0,810 0,720 0,891
los servicios
F.31 Calidad de los 15,06 49,466 0,677 0,634 0,904
accesorios y refacciones
F.32 Satisfaccion
respecto de la solucién 14,94 46,711 0,693 0,655 0,905
de problemas
F.33 Satisfaccion con el
tiempo de entrega del 15,08 47,953 0,799 0,657 0,891
vehiculo
G.34 Satisfaccion con
el precio pagado por los 14,96 49,672 0,710 0,607 0,901

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4.4. Analisis de fiabilidad de la Escala Lealtad

Para efectuar los andlisis estadisticos de fiabilidad de la escala de Lealtad, el alfa de
Cronbach fue de 0,845, el cual es aceptable para los 4 items que comprenden este
constructo, como lo demuestra la tabla. El item mas fiable fue el J63, referente a si el

cliente volveria a comprar otro auto de esta marca con 0,823, seguido del J64, el cual
evalua la posibilidad de recomendar la marca del vehiculo a familiares y amigos.

Los reactivos correspondientes al concesionario automotriz, el J65 y J66 resultaron con
un alfa de Cronbach de 0,757 y 0,816, respectivamente los cuales evaluan la intencion

de recompra y la recomendacion de la agencia concesionaria automotriz. El analisis de

la escala lealtad se presenta en la Tabla 6-7.
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Tabla 6-7 Analisis de Fiabilidad de la Escala de Lealtad

Media de la | Varianza de | Correlacion . Alfa de
. . Correlacion .
‘ escala si se | laescala si elemento- e Cronbach si
Item o o multiple al L
elimina el se elimina total se elimina
. cuadrado
elemento el elemento corregida el elemento
J.63 Volver a comprar
otro auto de esta marca 5,86 6,061 0,635 0,615 0,823
corporativa
J.64 Recomendacion
de la marca de autos a 5,75 6,027 0,652 0,520 0,817
familiares y amigos
J.65 Volver a comprar
con el concesionario 5,69 5,523 0,797 0,752 0,757
automotriz
J.66 Recomendacion del 5,59 4,919 0,679 0,692 0,816
concesionario

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4.5. Analisis de fiabilidad de la Multiescala de Satisfacciéon — Lealtad

Posterior a los analisis de cada uno de los constructos, se realizé un analisis similar
para los 22 items que comprenden la multiescala de satisfaccion-lealtad. Se conjunto
en una sola multiescala, pues son los constructos que aparecen juntos en la mayoria de
la literatura.

El alfa de Cronbach resulté ser de 0,887. Similar a los procedimientos anteriores, se
llevé a cabo el analisis general y el calculo del alfa de Cronbach si se eliminase un item
en particular. Todas las puntuaciones estuvieron por encima de un valor de 0,87.

Los reactivos mas fiables fueron el J63 (0,888), que mide la intencion de volver a com-
prar otro auto de la marca corporativa y el C18 (0,886), que mide la satisfacciéon con el
color del auto. Los items menos fiables fueron el F29 (0,874), relacionado con la ama-
bilidad de los empleados en el centro de reparacion con 0,877 los reactivos E24, F32 y
F33, el E24 mide la satisfaccion con respecto de los planes de financiamiento, promo-
ciones y servicios de apoyo, el F32 mide la satisfaccion de los clientes en relacion con la
solucion de problemas y el F33 la satisfaccion sobre el tiempo de entrega del vehiculo.
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Tabla 6-8 Analisis de Fiabilidad de la Multiescala Satisfaccion - Lealtad

. . L. Alfa de
Media de | Varianza de | Correlacion ‘s
‘ la escala si | laescala si elemento- Cogre_lacwn Cropbach
Item o > < multiple al si se
se elimina | se elimina el total_ cuadrado elimina el
el elemento| elemento corregida elemento
C.15 Calidad Técnica y Funcional 46,53 182,148 0,428 0,668 0,884
C.16 Confort 46,39 182,616 0,389 0,632 0,884
C.17 Tren motriz 46,31 180,612 0,445 0,714 0,883
C.18 Color 46,37 184,236 0,294 0,584 0,886
C.19 Seguridad 46,33 182,432 0,380 0,507 0,885
D.20 Precio pagado por el auto 46,18 178,729 0,481 0,534 0,882
E.23 Informacion sobre los 46,02 175,250 0,541 0,722 0,881
diferentes modelos
E.24 Informacién sobre planes
de financiamiento, promociones 45,74 168,985 0,652 0,631 0,877
y servicios de apoyo
E.25 Tiempo para adquirir el auto 45,97 181,718 0,379 0,528 0,885
E.26 Atencién del vendedor 46,00 175,896 0,461 0,626 0,883
E.27 Atencion en cajas 45,80 171,826 0,509 0,647 0,881
F.28 Recepcién de la unidad 45,81 167,215 0,580 0,673 0,879
F.29 Amabilidad de los
empleados del centro de 45,94 164,788 0,732 0,819 0,874
reparacion
F.30 Calidad técnica de los 45,95 170,716 0,580 0,785 0,879
servicios realizados al auto
F.31 C_alidad de los accesorios y 45,64 171,962 0477 0726 0883
refacciones
F.32 $?tisfaccién respecto de la 45,55 162,250 0,652 0,752 0.877
solucion de problemas
F.33 Satisfacciép con tiempo de 45,66 166,873 0,648 0749 0877
entrega del vehiculo
G.34 Satisfaccion con el precio
pagado por los servicios 45,52 171,794 0,514 0,674 0,881
realizados
J.63 Volver a comprar otro auto
de esta marca corporativa 46,45 185,792 0,234 0,719 0,888
J.64 Recomendacion de comprar
con el concesionario automotriz 46,35 182,855 0,363 0.717 0,885
J.65 Volver a comprar un auto
de esta marca corporativa con el 46,29 182,707 0,366 0,799 0,885
concesionario automotriz
J.66 Recomendacion de comprar 46,19 179,653 0.371 0815 0.885

en el concesionario

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.4.6. Analisis de fiabilidad de la Escala Imagen del auto

Para la fiabilidad con la imagen del auto se consideraron cinco items propuestos y re-
portados en la literatura, pues si se incluian mas, esto hacia que el cuestionario fuera
mas largo y complejo.

De acuerdo con el analisis de confiabilidad ejecutado en SPSS, resulté en 0,706, el cual
es aceptable para los 5 items, también se consideré el analisis del alfa de Cronbach si
se elimina el elemento, los cuales de acuerdo con Malhotra (2008), se consideran acep-
tables para esta fase de la investigacion (p.285). La tabla 6-9 muestra los resultados de
los estadisticos de fiabilidad.

Tabla 6-9 Analisis de Fiabilidad de la Escala Imagen del Auto

Media de la Varianza de .. Alfa de
. . Correlacion .
‘ escala si se la escala si Cronbach si
Item .. .. elemento-total ..
elimina el se elimina el . se elimina el
corregida
elemento elemento elemento
H.37 El a'luto refleja mi 9.11 8,899 0,468 0,628
personalidad
H..38 EI auto ya de acuerdo con 9,22 9.996 0,447 0,639
mi estilo de vida y valores
H.39 La marca del auto tiene
una excelente reputacion en el 9,46 8,874 0,478 0,623
mercado
H.40 La marca corporativa tiene
una excelente reputacion en el 9,71 10,006 0,572 0,605
mercado
H.41 La marca de auto vale lo 9,40 9,597 0,323 0,699
que cuesta

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4.7. Analisis de fiabilidad de la Multiescala Imagen de agencia

Con el mismo proceso se llevé a cabo el analisis de fiabilidad de la multiescala de ima-
gen de agencia, el cual resulté en 0,887 para los 22 elementos, todos los items obtuvie-
ron un alfa de Cronbach superior a 0,88. De este analisis se elimino el reactivo 159 por
considerarse reiterativo al evaluar de nueva cuenta las instalaciones.
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Tabla 6-10 Analisis de fiabilidad de la Multiescala Imagen de agencia

Media de la | Varianza de ‘s Alfa de
item escala sise | laescalasi el(ég:(raﬁlti‘zltg?al Cronbach si
elimina el se elimina el correqida se elimina el
elemento elemento 9 elemento
1.45 Horario de la agencia 34,96 105,788 0,458 0,889
1.46 Localizacién conveniente y facil
20Ceso 35,01 103,674 0,636 0,882
1.47 La agencia esta localizada
cerca de su trabajo o de su hogar 34,25 113,705 0,104 0,903
1.48 Estacionamiento adecuado 34,54 102,861 0,544 0,886

1.49 La distribucion de la agencia
permite una buena circulacion y 34,73 100,579 0,618 0,883
facilita la compra

1.50 Distribucién adecuada de las

. o 34,84 104,786 0,645 0,883
areas de servicio

1.51 Visibilidad y sefalizacion
de las diferentes secciones o 34,89 103,597 0,686 0,881
departamentos de la agencia

1.52 Colocacion, nimero y variedad

de autos es adecuada 34,97 105,336 0,624 0,883
1.53 Colores, temperatura, olor,

musica crean un ambiente 34,72 104,794 0,540 0,886
agradable

1.54 Limpieza 34,95 107,397 0,496 0,887
1.55 Mobiliario, sefialamientos y 3503 105,799 0612 0,884

material publicitario en buen estado

1.56 Servicios como bafios, sala de
espera y recepcion son adecuados 34,83 103,825 0,594 0,884
y suficientes

1.57 Las alternativas de
entretenimiento como television, 34,42 104,877 0,451 0,890
video son suficientes y adecuadas

1.58 El servicio de bebidas y

- 34,69 100,259 0,644 0,881
alimentos es adecuado
1.60 Disponibilidad inmediata 34,80 100,813 0,689 0,880
1.61 Los precios que ofrece la
agencia son adecuados y atractivos 34.47 100.946 0619 0883

para realizar la compra, servicios de
reparacion y mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4.8. Analisis de fiabilidad de la Multiescala Imagen, Satisfacciéon y Lealtad al
Vehiculo y Concesionario Automotrices

Finalmente se realizé el analisis de fiabilidad de todas las escalas en conjunto, del cual
se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,939, el cual es adecuado para aplicar el instrumento
de medicién y contempla 44 items.
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Tabla 6-11 Analisis de fiabilidad de la Multiescala Imagen, Satisfaccién y Lealtad

] Media de la escala Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach
Item si se elimina el escala si se elimina elemento-total si se elimina el
elemento el elemento corregida elemento

C.15 96,06 682,935 0,404 0,938
C.16 95,87 681,604 0,417 0,938
Cc.A17 95,86 677,613 0,471 0,938
C.18 95,90 683,942 0,330 0,939
C.19 95,87 684,068 0,346 0,938
D.20 95,71 669,940 0,583 0,937
E.23 95,60 663,462 0,610 0,937
E.24 95,40 656,120 0,679 0,936
E.25 95,51 672,521 0,539 0,937
E.26 95,51 663,814 0,538 0,937
E.27 95,34 657,519 0,544 0,937
F.28 95,35 659,547 0,483 0,938
F.29 95,51 652,107 0,653 0,936
F.30 95,52 666,619 0,487 0,938
F.31 95,19 666,231 0,427 0,938
F.32 95,17 643,313 0,644 0,936
F.33 95,25 658,508 0,562 0,937
G.34 95,10 666,552 0,443 0,938
H.37 95,16 681,426 0,281 0,939
H.38 95,23 681,545 0,343 0,939
H.39 95,49 668,277 0,479 0,938
H.40 95,78 681,611 0,417 0,938
H.41 95,43 675,102 0,348 0,939
1.45 95,72 672,910 0,436 0,938
1.46 95,75 668,240 0,575 0,937
1.47 94,92 690,420 0,136 0,940
1.48 95,28 664,861 0,528 0,937
1.49 95,46 658,788 0,594 0,937
1.50 95,59 673,757 0,537 0,937
1.51 95,64 667,575 0,644 0,937
1.52 95.76 670,770 0,628 0,937
1.53 95,49 671,960 0,489 0,938
1.54 95,63 677,725 0,433 0,938
1.55 95,71 669,842 0,629 0,937
1.56 95,55 665,982 0,588 0,937
1.57 95,18 662,589 0,571 0,937
1.58 95,45 657,957 0,621 0,936
1.60 95,52 656,692 0,695 0,936
1.61 95,19 657,816 0,612 0,937
1.62 95,49 668,668 0,515 0,937
J.63 96,00 687,366 0,264 0,939
J.64 95,92 681,176 0,401 0,938
J.65 95,83 678,386 0,461 0,938
J.66 95,77 671,764 0,464 0,938

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.5. Elaboracion del instrumento de medida o escala de medicion

Con base en los analisis aplicados a la prueba piloto se procedi6 a elaborar el cues-
tionario definitivo (Ver Anexo 3). La tabla 6-12 muestra en la primera columna las
secciones del cuestionario, en la segunda la descripcion de los items y en la tercera
el formato de éstos.

Tabla 6-12 Secciones y escalas propuestas para el instrumento cuantitativo

Secciones del
cuestionario

Descripcién

Formato de items

Parte A. Datos
generales del auto

3 items

-Pregunta filtro sobre si el encuestado realiza o no
los servicios de mantenimiento del auto

-Marca corporativa

-Marca de auto

-Afo

-Cuantos automoviles posee de la marca corporativa

Escalas nominales: marca
corporativa, marca de auto,
ano

Escala nominal dicotémica,
si/no: lugar de realizacién de
los servicios

Parte B.
Satisfaccion con
el auto

7 items de Satisfaccion con el auto.

-Calidad general del vehiculo

-Confort

-Facilidad de manejo y maniobrabilidad del auto
-Tren motriz (motor, direccion, suspension y frenos)
-Color del auto

-Seguridad del carro

-Precio pagado por el auto

Escalas Likert para todos
los items. Las opciones de
respuesta son: Totalmente
satisfecho, Satisfecho, Ni
satisfecho ni insatisfecho,
Insatisfecho y Totalmente
Insatisfecho

Se agrega una opcion de No
sabe

Parte C.
Satisfaccion
conla agencia

de autos en la
etapa deventa del
automovil

5 items. Satisfaccion con la agencia. (Venta)

- Informacién que recibioé sobre los diferentes
modelos de autos

-Informacién querecibié sobre los diferentes planes
de financiamiento, promociones y servicios de apoyo
- Tiempo para adquirir y recibir el auto

- Atencién del vendedor

- Atencion en cajas

Escalas Likert de 5 puntos
para todos los items. Las
opciones de respuesta

son: Totalmente satisfecho,
Satisfecho, Ni satisfecho ni
insatisfecho, Insatisfecho
yTotalmente Insatisfecho.
Se agrega una opcion de No
sabe

Parte D.
Satisfaccion con la
agencia de autos
en la fase de
posventa.

6 items. Satisfaccion con la agencia. (Posventa)
-Satisfaccion en relacion con la recepcion de la
unidad

-Amabilidad de los empleados del centro de
reparacion

-Calidad técnica de los servicios realizados a su auto
-Calidad de los accesorios y refacciones que le han
colocado a su auto durante los servicios realizados
-Tiempo de entrega de la unidad, una vez que ya se
realizo el servicio

-Precio pagado por los servicios al automovil

Escalas Likert de 5 puntos
para todos los items. Las
opciones de respuesta

son: Totalmente satisfecho,
Satisfecho, Ni satisfecho ni
insatisfecho, Insatisfecho y
Totalmente Insatisfecho

Se agrega una opcion de No
sabe
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Tabla 6-12 (Continuacion...) Secciones y escalas propuestas para

el instrumento cuantitativo

Secciones del
cuestionario

Descripciéon

Formato de items

Parte E. Atributos
de imagen de la
marca de autos

5 items vinculados con la imagen de la marca de
autos

- El auto refleja la personalidad

- Estilo de vida y valores,

- Reputacién de la marca

- Reputacién de la marca corporativa

- Valor de la marca

Escalas Likert de 5 puntos
para todos los items: Las
opciones de respuesta son:
Totalmente de acuerdo, De
acuerdo, Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, En desacuerdo y
Totalmente en desacuerdo

Parte F. Atributos
de imagen

de agencia
concesionaria de
autos.

16 items que tienen relacién con las dimensiones y
atributos imagen de agencia concesionaria

- Horarios

- Localizacion

- Ubicacion cercana a trabajo/hogar

- Estacionamiento

- Distribucion de la agencia para la compra

- Adecuada distribucién de las areas de servicio

- Suficiente visibilidad y sefializacion

- Colocacion, numero y variedad de autos

- Colores, temperatura, olor, musica al interior de la
agencia

- Limpieza general del concesionario

- Mobiliario, sefialamientos y material publicitario en
buen estado

- Servicios como bafios, sala de espera y recepcion
adecuados

- Alternativas de entretenimiento

- Servicio de bebidas y alimentos

- Disponibilidad inmediata

- Precios del concesionario

Escalas Likert de 5 puntos
para todos los items. Las
opciones de respuesta son:
Totalmente de acuerdo, De
acuerdo, Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, En desacuerdo y
Totalmente en desacuerdo

Parte G. Actitud
y conducta de
lealtad hacia la
marca y agencia
de autos

4 items. Lealtad al auto y agencia

-Recompra de auto

-Recomendacién de la marca de autos
-Volver a comprar en la agencia concesionaria
-Recomendacion del concesionario automotriz

Escalas Likert de 5 puntos
para todos los items. Las
opciones de respuesta
son: Seguro que si,
Probablemente si,
Indiferente, Probablemente
no y Seguro que no

Parte H. Datos
sociodemograficos
del encuestado.

6 items para perfil demogréfico y econémico
2 preguntas abiertas para indicar colonia y ciudad de
residencia

Escalas nominales para
todas las preguntas de sexo,
edad, estado civil, ocupacion,
nivel de escolaridad, ingreso,
colonia y ciudad/municipio
Precodificadas para facilitar la
codificacion

Fuente: Elaboracion propia
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6.2. Estudio Empirico

6.2.1. Obtencion y Datos Descriptivos de la muestra

Tal y como se explico en el Capitulo 4, la muestra de datos se obtuvo directamente de
tres agencias concesionarias automotrices, una vez eliminados aquellos cuestionarios
que no contaban conla informacién requerida, se obtuvo una muestra total de 644, la
cual esta conformada por 231 cuestionarios aplicados a clientes de Nissan Tollocan so-
bre el subcompacto Tsuru, 203 encuestas realizadas a duefios de Chevy adquiridos en
Chevy San Carlos y 210 encuestas a propietarios de Pointer que compraron en Munich
Automotriz.

Tabla 6-13 Numero de encuestas por Marca corporativa

Marca Agencia Tamafo de | Encuestas .
Submarca . . . . Porcentaje
Corporativa Concesionaria muestra Utiles
Tsuru Nissan Nissan Tollocan 239 231 35,9
Chevy General Chevy San Carlos 220 203 31,5
Motors
Pointer Volkswagen Munich Automotriz 226 210 32,6
Total 685 644 100,00

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se presentan los datos demograficos de este estudio, los cuales fueron
precodificados con niumeros para facilitar su analisis.

Tal y como se declaré en el Capitulo 4, correspondiente a la descripcion de la metodolo-
gia, los demograficos analizados son: sexo, edad, estado civil, ocupacion, escolaridad y
nivel de ingreso para ubicar a los participantes en los niveles socioeconémicos desarro-
llados por la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercados y Opinion
Publica, (AMAI). Todo ello con el fin de establecer segmentos de mercado, que permitan
establecer perfiles de cliente.
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6.2.1.1. Sexo

La muestra de respondientes estuvo conformada por 409 hombres (63,5%) y 235 muje-
res, que representan el 36,5%, el cual coincide tanto con el estudio cualitativo, como con
el estudio piloto, en el que una mayoria de clientes son de género masculino.

Figura 6-1 Sexo de los Encuestados

B Masculino, 63,51%
[JFemenino, 36, 49%

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.1.2. Edad

La edad de los participantes oscila entre los 20 y los 50 afos de edad en un 81,5%, con
menor representatividad de los menores de 20 anos (3,7%) y los de mas de 60 afos
(3,3%), que coincide con la piramide poblacional de México.

Figura 6-2 Edad de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia
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6.2.1.3. Estado civil

Los clientes consultados son en su mayoria casados (53,7%) y los solteros tuvieron una
representatividad del 33,9%, los divorciados 9%, los viudos 2,5% y quienes viven en
union libre 0,8%.

Figura 6-3 Estado Civil
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Fuente: Elaboracion propia
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6.2.1.4. Ocupacion principal

Los respondientes de este estudio tienen como principal ocupacion ser profesionis-
tas (31,8%), profesionistas independientes (18,5%), empleados (16,9%), estudiantes
(15,2%), hogar (6,7%) y obreros (2,3%).

Figura 6-4 Ocupacién principal
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Fuente: Elaboracion propia
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6.2.1.5. Nivel de Escolaridad

Los respondientes han terminado una carrera profesional (42,1%), 17,1% tienen licen-
ciatura trunca, 14,8% tienen una carrera técnica, 11,3% tienen la preparatoria termi-
nada, 6,2% secundaria, 3,3% la preparatoria trunca, 4,5% la secundaria trunca o sélo
primaria, 0,8 no respondieron esta pregunta.

Figura 6-5 Nivel de Escolaridad
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Fuente: Elaboracion propia
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6.2.1.6. Ingreso Familiar

Los participantes de este estudio pertenecen en su mayoria a una clase social media
C, la cual tiene un ingreso aproximado de $11.600 a $34.999 pesos mexicanos con un
32,8% de representatividad, posteriormente la clase baja D+ con 30,3%, cuyo ingreso
fluctia entre los $6.800 y los $11.599, la clase media alta C+, tiene una presencia en
este estudio de 11,2%, continta la clase baja D, con un ingreso que va de los $2.700 a
los $6.799, con 10,1%, sigue la clase alta A/B que gana mas de $85.000 con 2,5% y la
clase E con un ingreso inferior a $2.699 con 1,4%.

Figura 6-6 Ingreso Familiar promedio mensual
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Fuente: Elaboracion propia

En resumen, las caracteristicas sociodemograficas de los entrevistados corresponden
en su mayoria a hombres (63,51%), jovenes de 20 a 35 afios, casados (53,81%), cuya
ocupacioén principal es la de profesionistas (31,8%), con una escolaridad de licenciatura
terminada (42,41%), y que pertenecen a las clases D+ (30,28%) y C (32,76%), quienes
habitan Toluca y Metepec y corresponden justo al area de influencia que se definié en
el Capitulo 4.
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6.2.2. Estadistica descriptiva

A continuacion se presenta la estadistica descriptiva de cada una de las variables. Esto
contribuye al andlisis de los items con los que el cliente se siente mas satisfecho y cua-
les le provocan mayor insatisfaccion.

6.2.2.1. Satisfaccion con el auto

Con respecto de la satisfaccion con el automovil, la media de las diferentes dimensiones
fluctua entre 1,56 y 2,00; lo cual significa que los clientes se sienten satisfechos con este
aspecto. La clientela entrevistada se encuentra mas satisfecha con el color del auto con
una media de 1,56 y menos satisfecha con el precio 2,00.

Tabla 6-14 Estadistica descriptiva de Satisfaccion con el auto

item N Minimo Maximo Media Desviacién

tipica
Calidad auto 644 1 5 1,69 0,747
Confort 644 1 5 1,83 0,853
Facilidad de manejo 643 1 5 1,68 0,808
Tren motriz 641 1 5 1,81 0,870
Color del auto 644 1 5 1,56 0,786
Seguridad 642 1 5 1,93 0,877
Precio 643 1 5 2,00 0,903

N valido (segun lista) 638

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2.2. Satisfaccion en relacién con la agencia concesionaria durante la Venta

De acuerdo con los clientes consultados, la satisfaccion con el proceso de venta es
menor, pues la media fluctia de 1,88 a 2,01. El tiempo para adquirir y recibir el auto
es la dimension con la cual se sienten menos conformes con una media de 2,01, sin
embargo, el aspecto con el que se sienten mas satisfechos durante el servicio de venta
del auto es con la atencién del vendedor, 1,68.
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Tabla 6-15 Estadistica descriptiva de Satisfaccién con el Servicio (Venta)

item N Minimo | Maximo | Media Desviacion tipica

Informacion 642 1 5 1,88 0,819
Infor.m_amon planes, promociones y 641 y 5 1,93 0,897
servicios de apoyo

Tiempo para adquirir y recibir el auto 643 1 5 2,01 0,921
Atencion del vendedor 644 1 5 1,68 0,796
Atencion en cajas 632 1 5 1,85 0,824

N valido (segun lista) 628

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2.3. Satisfaccion en relacion con el Servicio Posventa

En relacion con la evaluacién que los clientes otorgan a las agencias concesionarias al
servicio posventa que reciben, se demuestra que es el rubro en donde la insatisfaccion
se incrementa considerablemente, las medias fluctuan entre 1,87 y 2,69. El aspecto me-
jor evaluado es la amabilidad de los empleados en el centro de reparacion. El aspecto
peor evaluado resulté el precio pagado por el servicio.

Tabla 6-16 Estadistica descriptiva de Satisfaccion con el Servicio (Posventa)

item N Minimo Maximo Media | Desviacion tipica

Recepcion de la unidad 643 1 5 2,12 0,906
Amabilidad 643 1 5 1,87 0,868
Calidad técnica servicio 643 1 5 2,07 0,968
?e‘:ggsii r?gsces"”“ y 642 1 5 1,98 0,906
Tiempo de entrega 643 1 32 2,34 1,644
Precio servicio 640 1 5 2,69 1,112
N valido (segun lista) 637

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2.4. Imagen del auto

En relacion con la imagen del auto, la personalidad presenta una media de 2,49, el estilo
de vida 2,16, la reputacion de la marca 1,93, la reputacién de la marca corporativa 1,73,
y el valor 1,91. Como se observa en la siguiente tabla, el cliente evalla la de reputacion
de la marca, como la variable con la que estan mas de acuerdo que conforma la imagen
del auto.
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Tabla 6-17 Estadisticos descriptivos de Imagen del auto

item N Minimo | Maximo Media Desviacion tipica
Personalidad 633 1 5 2,49 1,094
Estilo de vida 637 1 5 2,16 1,029
Reputacion marca 642 1 23 1,93 1,235
Reputacion marca corporativa 640 1 5 1,73 0,813
Valor 643 1 32 1,91 1,466
N valido (segun lista) 626

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2.5. Imagen del concesionario automotriz

Los estadisticos descriptivos de la imagen del concesionario muestran una mayor di-
versidad de opiniones respecto de la imagen del concesionario automotriz, pues las
medias de los items fluctuan entre 1,67 y 2,47. El aspecto mejor evaluado por parte de
la clientela es la limpieza, 1,67. El servicio peor evaluado es el de bebidas y alimentos
2,47, esto se debe a que aun cuando los gerentes de agencias automotrices sefialaron
que es uno de los procedimientos que se deben seguir, no es una practica comun por
parte del personal ofrecer alguna bebida o alimento, mientras el cliente visita el conce-

sionario automotriz.

Tabla 6-18 Estadisticos descriptivos de Imagen del Concesionario Automotriz

item N | Minimo | Maximo | Media | Desviacion tipica

Horario concesionario 643 1 5 1,74 0,819
Ubicacion concesionario 644 1 5 1,77 0,866
Localizacion agencia 644 1 5 2,45 1,245
Estacionamiento 644 1 5 2,13 1,031
Circulacién agencia 642 1 5 1,91 0,849
Distribucion agencia 636 1 5 1,87 0,796
Visibilidad y sefializacion 639 1 5 1,91 0,839
Colocacion y variedad autos 642 1 5 1,90 0,815
Colores, temperatura, olor 639 1 5 2,01 0,860
Limpieza 639 1 5 1,67 0,684
Mobiliario, sefialamientos y material publicitario 635 1 5 1,77 0,748
Servicios (bafios, sala de espera y recepcion) 622 1 5 1,97 0,924
Alternativas de Entretenimiento 610 1 5 2,42 1,084
Bebidas y alimentos 603 1 5 2,47 1,149
Disponibilidad inmediata 630 1 5 2,25 1,057
Precios agencia 639 1 5 2,27 0,989
N valido (segun lista) 545

Fuente: Elaboracion propia
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6.3. MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES (MES)

6.3.1. Conformacion del modelo de Ecuaciones Estructurales

Con el fin de mostrar la causalidad entre los diferentes constructos, se decidio realizar
ésta, un analisis por medio de un modelo de ecuaciones estructurales, el cual proviene
de las investigaciones realizadas por Jéreskog (1970).

Littlewood y Bernal (2010) indican que el MES es un método estadistico que parte de la
regresion multiple, pero que es mas poderoso en cuanto al tratamiento que le da a in-
teracciones, relaciones no lineales, correlaciones entre variables independientes, error
de medicidn, correlacion entre los términos de error, multiples variables independientes
correlacion entre los términos de error, multiples variables independientes medidas por
varios indicadores e incluso la consideracion de variables independientes latentes me-
didas por varios indicadores.

El modelo de ecuaciones estructurales asume necesario contar con tres condiciones:
aislamiento, asociacion y direccion de causalidad (Manzano y Zamora, 2009) para esta-
blecer con certeza la relacién de causa efecto de un constructo sobre otro en este caso:
el de imagen-satisfaccion-lealtad. El modelo de ecuaciones estructurales se representa
por medio de un diagrama de trayectorias y un sistema de ecuaciones. Manzano y Za-
mora (2009) recomiendan representarlo primero de manera tedrico-grafica, tal y como
se hizo en el capitulo tres de este trabajo.

El modelo de ecuaciones estructurales maneja varios tipos de modelos que son nece-
sarios para realizar las comparaciones:

a) Modelo de medida. El modelo de medida o medicion contemplaun modelo en
donde se conjunta las variables exdgenas (independientes) y las variables
endogenas latentes (dependientes) con sus respectivas variables observadas
agrupadas y analizadas en conjunto. Este modelo se extrae en el analisis fac-
torial confirmatorio, en el que el investigador especifica qué variables definen
cada constructo o factor. También se le llama modelo nulo.

b) Modelo estructural. Este modelo contiene las variables endégenas y exdgenas
que se conectan a través de flechas o trayectorias y traslada este diagrama de
secuencias a una serie de ecuaciones estructurales.

c) Modelo saturado. Es un modelo trivial que tiene tantas estimaciones de para-
metros como de grados de libertad. Ocurre cuando el modelo contiene todas
las flechas posibles.

d) Modelo de Independencia. Asume que todas las relaciones entre variables son
inexistentes, por lo que asume que las correlaciones entre variables son cero.

Los hallazgos del estudio piloto, en donde se realiz6 un ACP que identifico las variables
mas representativas de cada constructo permitieron seguir con el analisis de dos pasos
sefalado en la literatura, en donde se realiza primero el analisis factorial confirmatorio
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y después se evalua el modelo estructural. Mediante el analisis factorial confirmatorio
se verifica la validez de la medicion de las variables latentes, mediante sus respectivos
indicadores. El segundo paso implica especificar el modelo estructural, para establecer
la relaciéon entre las variables latentes (Littlewood y Bernal, 2010). A continuacion se
presenta las condiciones necesarias para realizar un analisis factorial confirmatorio en
la modelacién estructural.

6.3.1.1. Condiciones necesarias para realizar un AFC

Arias (2008) recomienda que para realizar un AFC es necesario que los datos de la
muestra reunan ciertos requisitos con el fin de preparar los datos. Incluso desde su
perspectiva no siempre se requieren los datos originales, sino que la mayor parte de
los programas como LISREL o AMOS aceptan tanto los datos en si, como matrices de
correlaciones o de covarianzas.

Las condiciones necesarias que maneja Arias (2008) son las siguientes:

1. Nivel de medida. La exigencia de nivel de medida intervalar o continua de los
indicadores.

2. Ladistribucion de los datos deberia cumplir con el requisito de normalidad mul-
tivariada.

3. La falta de homocedasticidad es un aspecto relacionado con la normalidad
multivariada.

4. Casos perdidos, un problema persistente en este tipo de estudios, pero muy
pocos estudios reportan el tratamiento de los datos perdidos. En este caso se
recomienda usar sustituir datos segun lista (Littlewood y Bernal, 2010).

5. El modelo supone relaciones lineales y aditivas entre las variables.

6. Los datos deben estar libres de multicolinealidad. La multicolinealidad tiene
lugar cuando variables diferentes miden de hecho el mismo constructo, lo que
implica una correlacion muy elevada entre ellas (del orden de 0,90 o superior).
Valores de t<0,10 indican colinealidad.

7. El modelo debe incluir aquellas variables que resulten relevantes, omitiendo el
resto. En otras palabras, el modelo debe ser lo mas parsimonioso posible.

8. El modelo debe ser supraidentificado, con grados de libertad positivos, esto
equivale a que el numero de datos u observaciones es mayor que el de para-
metros a estimar.

9. El numero minimo de observaciones disponibles deberia ser de alrededor de
150. Esto permite realizar modificaciones en el modelo.

10. Se requiere disponer al menos de 3 indicadores por cada variable latente. Aun-
que desde el punto de vista técnico, bastarian 2 indicadores por factor.
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11. Un modelo eficaz no deberia superar los 30 indicadores, ya que conjuntos muy
grandes de datos con frecuencia resultan en valores enormes de Chi-cuadrado,
de modo que el ajuste global del modelo a los datos se torna complejo. Un AFC
ideal, en consecuencia deberia incluir como maximo 30 variables observadas y
6 variables latentes.

12. Por ultimo, conviene examinar las varianzas relativas. Las matrices de cova-
rianza con un ratio entre el valor maximo y el valor minimo superior a 10,00,
pueden ocasionar problemas en los analisis.

6.3.1.2. Ajustes a un modelo AFC

Littlewood y Bernal (2010), junto con Arias (2008) recomiendan las medidas de ajuste en
un modelo de medida. El indice de ajuste por excelencia en los modelos AFC es %2 (Chi-
cuadrado). Sin embargo este indice no es utilizado como prueba Unica o concluyente del
ajuste del modelo. Por ello se han desarrollado multitud de indices parciales de ajuste,
tanto de caracter absoluto (Chi-cuadrado, GFI, RMSR y RMSEA), parametros de no
centralidad absoluta (NCP), incremental (AGFI, NFI y CFIl) como parsimonioso (AlC,
PNFI, PGFIy NCS y N Critico de Hoelter), predictivo (ECVI, CAIC y BIC)=.

a) Medidas absolutas de ajuste

De acuerdo con Hair (2005) las medidas absolutas del ajuste evaluan sélo el ajuste glo-
bal del modelo. A continuacion se definen cada una de las medidas de ajuste absoluto.

indice de Chi-cuadrado (y?). Es la medida fundamental de significacién. Cuanto mas
bajo sea el valor absoluto, en funcion de los grados de libertad, mejor sera el ajuste.

indice de bondad de ajuste (GFI). El indice de bondad de ajuste es un indice de variabi-
lidad y representa el grado general de ajuste del modelo.

22 Chi-Squared = ¢?
GFI = Goodness of Fit Index
RMSR = Standardized Root Mean Square Residual
RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation
NCP = Noncentrality Parameter
AGFI = Adjusted Goodness ofFitindex
NFI = Normed Fit Index
CFI = Comparative Fit Index
AIC = Akaike Information Criterion
PNFI = Parsimony Normed Fit Index
PGFI = Parsimony Goodness ofFitindex
NCS = Normed Chi-Squared
N = Hoelter Index
ECVI = Expected Cross Validation Index
CAIC = Consistence of Akaike Information Criterion
BIC = Bayesian Information Criterion
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indice residual de la raiz cuadrada media (RMSR). Este indice representa la raiz cua-
drada de la media de los residuos cuadrados (RMSR), es decir una media de los resi-
duos entre las matrices observadas y las reproducidas.

indice de la raiz cuadrada media del error de la aproximacion (RMSEA). Es una variante
del indice anterior, el valor representa el indice de ajuste que se podria anticipar al valor
total de la poblacion y no al de la muestra.

b) Parametro de no Centralidad absoluta

De acuerdo con Lévy et al. (2003) el parametros de no centralidad absoluta (NCP) es
el fruto del trabajo de investigadores que no deseaban que el estadistico Chi-cuadrado
se afectara por el tamafo de la muestra. El indice de no centralidad (NCP) es igual a %>
menos los grados de libertad.

¢) Medidas de ajuste incremental
Las medidas de ajuste incremental comparan el modelo propuesto con otros modelos.

indice de bondad de ajuste ponderado (AGFI). Este indice constituye una extensién de
ajuste tradicional, ponderado por los grados de libertad del modelo desarrollado con
respecto de los grados de libertad del modelo nulo.

indice de ajuste no normalizado o Tucker Lewis. (NNFI). Este indicador compara el
modelo propuesto con el modelo nulo.

indice de ajuste normalizado (NFI). Es uno de los indices mas populares, también com-
para el modelo propuesto con el modelo nulo.

indice de ajuste comparativo (CFl). Mide la mejora en la medicién de la no centralidad
de un modelo. La medida oscila entre 0 para un modelo mal ajustado y 1 para un modelo
bien ajustado.

d) indices de ajuste de parsimonia

Las medidas de ajuste de parsimonia ajustan las medidas para ofrecer una comparacion
entre modelos con diferentes numeros de coeficientes estimados, en donde el propdsito
es determinar la cantidad del ajuste que se consigue por cada coeficiente estimado
(Hair, 2005, p. 637).

Criterio de informacion de Akaike (AIC). Este estadistico ajusta la Ji cuadrada a fin de
penalizar la complejidad del modelo por falta de parsimonia y sobreparametrizacion.
AIC se usa para comparar modelos y para interpretar un solo modelo, y puede com-
parar modelos con diferentes numeros de variables latentes que pueden estar o no
anidadas. Entre mas bajo es el valor de AIC mejor es el ajuste del modelo (cero es el
valor de mejor ajuste).
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indice de ajuste parsiménico normalizado (PNFI). Este indice constituye una modifica-
cion de ajuste normalizado establecido mediante el cociente de los grados de libertad
de los dos modelos. Los valores elevados de PNFI son mejores.

indice de ajuste parsiménico (PGFI). EI PGFI modifica el indice de bondad de ajuste
(GFI). Se basa en el equilibrio del modelo presentado o estimado sobre el numero de
variables observables y no sobre los grados de libertad.

N Critico de Hoelter. El indice de Hoelter sugiere el tamafio maximo que la muestra debe
alcanzar para que pueda aceptar el ajuste del modelo.

e) indices de ajuste predictivo
Los indices de ajuste predictivo si el modelo se puede validar o replicar.

indice esperado de validacién cruzada (ECVI). Es util para comparar modelos no anida-
dos como ocurre con el analisis multimuestras usado para validar o replicar hallazgos.
Al igual que AIC refleja la discrepancia entre las matrices de covarianzas del modelo
tedrico y los datos. Entre menor es el valor de ECVI mejor es el ajuste.

Consistencia del Criterio de Informacion Akaike (CAIC). También es consistente con AIC
y penaliza las muestras pequefias y la complejidad del modelo. Entre menor es el valor
de CAIC mejor es el ajuste.

Criterio bayesiano de informacion (BIC). También se le conoce como ABIC o criterio
bayesiano de informacion Akaike. Al igual que CAIC, este estadistico penaliza el ta-
mafo de muestra y la complejidad del modelo. Comparado con AIC, BCC o CAIC, BIC
favorece modelos parsimoénicos con pocos parametros y se recomienda para muestras
grandes con pocos parametros. BIC es la aproximacién del logaritmo del factor Bayes
del modelo tedrico comparado con el modelo saturado.

6.3.1.3. Niveles aceptables para las pruebas de bondad de ajuste

Las pruebas o indicadores de bondad de ajuste sirven para determinar si el modelo
debe aprobarse o rechazarse (Littlewood y Bernal, 2010). Kline (1998) propone que
cuando minimo se consulten cuatro: Chi-cuadrado, GFI, NFI o CFI, NNFIl o SRMR.

Sin embargo, como lo apuntan Littlewood y Bernal (2010) debe considerarse que la
bondad de ajuste no es lo mismo que la fuerza de la relacion, ya que es posible obte-
ner un ajuste perfecto con variables no correlacionadas. Una buena bondad de ajuste
tampoco significa que todas las partes del modelo ajusten bien. Es posible que modelos
alternativos puedan ajustar bien. Es decir, los indices de ajuste descartan modelos, pero
no indican cual es el mejor.

También, es importante sefialar que un buen ajuste no significa que las variables exé-
genas sean las causas de las variables enddgenas. Es posible obtener un mal ajuste
debido a un pobre modelo de medicidén y no por un erréneo modelo estructural.

209



Capitulo 6

Por ello, se presentan la Tabla 6-19 presenta los niveles aceptables de las principales
medidas de ajuste para un modelo.

Tabla 6-19 Niveles aceptables del “ajuste” en un modelo de medida

Caracteristica

Nivel Aceptable

El valor de Chi-cuadrado es el mas popular, sin embargo es el
mas sensible al tamafio de la muestra, si n>250

Razén x?/gl

Debe estar en el rango de 2:1 6 3:1. Un valor menor a 1.0 es
inaceptable

indice de bondad de ajuste (GFI)

Se le conoce como el gamma-hat o Jéreskog-Sérbom GFI.
Una muestra grande favorece el GFI. Es un acuerdo que
valores superiores a 0,90 apoyan el modelo

indiceresidual de la raiz cuadrada
media (RMS, RMSR o RMR)

Valores menores a 0,10 se consideran aceptables. Debido a
que el RMS es dificil de interpretar, es mejor usar el SRMR

Residual Estandarizado de la raiz
cuadrada media (SRMR)

Un valor inferior a 0,05 es considerado aceptable

indice de la raiz cuadrada del error
de aproximacion (RMSEA)

Se recomienda que sea inferior a 0,08, el modelo deberia
rechazarse si RMSEA>0,10

indice de bondad de ajuste ajustada
(AGFI)

Es una variante del GFl, ya que lo ajusta por sus grados de
libertad. AGFI, también debe ser mayor a 0,9

indice de ajuste normalizado (NFI)

El valor del indice es aceptable si es superior a 0,90

CFly NNFI

Deben ser superiores a 0,95, mucho mejor cuanto mas
préximos sean a 1

Criterio de Informacion Akaike (AIC)

Compara valores en modelos alternativos, por lo tanto 1 indica
un mal ajuste y 0 un ajuste perfecto

indice de ajuste parsiménico
normalizado (PNFI)

Un PNFI igual o mayor a 0,60 significa buena parsimonia

indice de ajuste parsiménico (PGFI)

Los valores proximos a la unidad indican mayor equilibrio
(parsimonia) del modelo

N Critico de Hoelter

EI' N Critico de Hoelter indica el tamafno que debe alcanzar una
muestra para aceptar el ajuste del modelo. Se sugiere niveles
superiores a 200

indice Esperado de Validacion
Cruzada (ECVI)

Entre menor es el valor de ECVI mejor es el ajuste

Fuente: Elaboracion propia basada en Arias (2008), Littlewood y Bernal (2010)
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6.3.2. Primer Paso. Analisis Factorial Confirmatorio (Preparaciéon de los datos)

Para realizar el analisis factorial confirmatorio, se tomaron aquellos items cuyas cargas
factoriales fueran mas altas del ACP realizado al estudio piloto, de cada uno de los seis
factores. Se eligieron las tres variables observadas para cada constructo con carga
cercana, igual o mayor a 0,7.

Se obtuvieron 15 items para el conjunto de las variables latentes independientes y me-
diadoras (satisfaccion auto, satisfaccion con el proceso de venta, satisfaccion posventa,
imagen del auto e imagen del concesionario).

Esto corresponde a la recomendacion de elegir 3 items por variable, para satisfacciéon
con el auto (confort, color y precio), para satisfaccion con la venta (informacién sobre
los diferentes modelos, atencién del vendedor y atencidn en cajas), para satisfaccion
durante el servicio posventa (calidad de los servicios técnicos, calidad de accesorios y
refacciones y tiempo de entrega del vehiculo), para imagen del auto (personalidad, re-
putacién de la marca corporativa y valor) y para imagen del concesionario (visibilidad-
sefalizacién, limpieza y mobiliario, sefialamientos y material publicitario).

Sin embargo, 4 items se eligieron para la variable dependiente (Lealtad). Las variables
observadas para lealtad al auto y lealtad a la agencia se conjuntaron en un solo cons-
tructo, no en dos como se habia propuesto en las hipoétesis. Por ello, no podia dejarse
un item fuera y se consideraron todos, lo cual no afectara el numero de indicadores
recomendados de maximo 30.

En el caso de imagen del concesionario automotriz (imagen de tienda), la dimensién
que mas representa o esta de acuerdo con lo reportado en la literatura, es el compo-
nente de atmosfera (Martineau, 1954; Kunkel yBerry, 1968; Lindquist 1974; Bearden
1977; Hansen y Deustscher, 1977; Bloemer y De Ruyter, 1998; Koo, 2003, Jim y Kim,
2003) esta decisién también esta apoyada en los hallazgos obtenidos del estudio
cualitativo por lo que fue de éste que se eligieron las tres variables representativas
del constructo.

Los items seleccionados fueron: 1) el F33 que evalua la visibilidad y sefalizacion en las
diferentes secciones o departamentos de la agencia; 2) el F36, el cual mide si la percep-
cion sobre la limpieza que se observa en toda la agencia es buena y el 3) el item F37,
que indaga si el mobiliario, los sefialamientos y el material publicitario se encuentran en
buen estado.
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Tabla 6-20 Variables seleccionadas para cada uno de los constructos para realizar el
Analisis Factorial

Variable Operacionalizacion Cargas
B.5 Confort 0,810
Satisfaccion con el auto B.8 Color 0,788
B.10 Precio pagado por el auto 0,646
Satisfaccion con la agencia C.11 Informacion sobre los diferentes modelos 0,740
(Fase de venta) 9 C.14 Atencion del vendedor 0.768
C.15 Atencion en cajas 0,770
D.18 Calidad técnica de los servicios realizados al auto 0,867
Satisfaccion con la agencia | D.19 Calidad de los accesorios y refacciones colocados 0,814
(Fase de posventa) D.20 Satisfaccion con tiempo de entrega del vehiculo 0,824
E.22 El auto refleja mi personalidad 0,728

E.25 La marca corporativa tiene una excelente reputaciéon
en el mercado 0,769

Imagen del auto
9 " E.26 La calidad del auto corresponde al precio pagado por 0,730

éste (El auto vale lo que cuesta)

F.33 Hay suficiente visibilidad y sefalizacion en las 0,790
diferentes secciones o departamentos de la agencia

F.36 La limpieza que se observa en toda la agencia es 0,789
buena 0,781

Imagen del Concesionario F.37 El mobiliario, los sefialamientos y el material

publicitario se encuentran en buen estado

G.43 Volver a comprar otro auto de esta marca corporativa 0,875

G.44 Recomendacion de compra de esta marca de auto 0,755
G.45 Volver a comprar otro auto de esta marca corporativa 0,841
Lealtad con el mismo concesionario automotriz 0,788

G.46 Recomendacion de comprar con el mismo
concesionario automotriz

Fuente: Elaboracion propia

6.3.2.1. Primer Paso. Analisis Factorial Confirmatorio (Correlacion de variables
de entrada)

Se obtuvieron las correlaciones de todas las variables seleccionadas en SPSS como
matriz de entrada para realizar el analisis factorial confirmatorio en LISREL. Esta matriz
se utiliza en lugar de la covarianzas por dos razones: a) porque en la mayoria de los
estudios en ciencias sociales y negocios no se cumplen ciertos supuestos como el
de distribucion normal y b) porque la muestra es mayor a 250 elementos (Manzano y
Zamora, 2009).
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Tabla 6-21 Matriz de Correlacion de Variables Observadas

1

,216 1

,308 ,1761

,276,202 ,307 1

,246 ,137 ,293 ,451 1

,186 ,244 ,277 ,385 ,669 1

174,162,289 ,263 ,306 ,372 1

,200,129 ,332 ,284 ,366 ,317 ,679 1

,137 ,128 ,238 ,163 ,162 ,156 ,341 ,294 1

,260 ,194 ,123 ,185 ,122 ,089 ,106 ,181 ,120 1

,256 ,132 ,214 ,268 ,278 ,216 ,282 ,360 ,150 ,308 1

,131,059 ,307 ,155,182 ,132 ,110,176 ,103 ,116 ,245 1

,283 ,134 ,283 ,286 ,322 ,306 ,260 ,252 ,189 ,118 ,227 ,155 1

,202 ,119 ,188 ,265 ,352 ,344 ,291 ,257 ,228 ,174 ,310,182 ,409 1

,223 ,128 ,226 ,322 ,309 ,293 ,267 ,215 ,233 ,158 ,260 ,173 ,481 ,630 1
241,142,299 ,251 ,241 172,283 ,361 ,151 ,231 ,384 ,220 ,155 ,194 ,165 1
,301,173 ,322 ,275 ,246 ,207 ,292 ,332 ,116 ,214 ,403 ,238 ,156 ,218 ,167,660 1
,224 121,312,330 ,354 ,248 ,333 ,379 ,177 ,180 ,416 ,183 ,201 ,250 ,224,620 ,663 1
,265,139 ,301 ,319 ,364 ,322 ,312 ,352 ,173 ,183 ,387 ,204 ,255 ,284 ,256,472 ,626 ,726 1

Tamano de la muestra: 644

Fuente: Elaboracion propia

6.3.2.2. Primer Paso. Analisis Factorial Confirmatorio (Construccion del modelo)

De acuerdo con Littlewood y Bernal (2010), la construccién del modelo es una estrategia
que inicia con un modelo nulo o simple, al que se le afaden trayectorias de manera gra-
dual, esto es una por una. Se establecié un modelo supraidentificado, lo cual implica que
existe mas informacién en la matriz de datos que el numero de parametros a estimar. En
LISREL, las variables se definieron de la siguiente manera:

SA = Satisfaccién con el auto

SV = Satisfaccion con la fase de venta

SP = Satisfaccion con la fase de posventa

IA= Imagen del auto

IC = Imagen del Concesionario

L= Lealtad

Se fijaron las relaciones de las variables seleccionadas como sigue:
B5 B8 B10 C11= SA

C11C14 C15=8V

D18 D19 D20 = SP
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E22 E25 E26 = |IA
F33 F36 F37 =1IC
G43 G44 G45G46 =L

Las correlaciones resultantes entre los diferentes constructos se muestran en la si-
guiente tabla:

Tabla 6-22 Correlaciones entre las diferentes variables latentes

SA SV SP 1A IC L
SA 1,00
SV 0,75 1,00
SP 0,57 0,57 1,00
1A 0,63 0,57 0,54 1,00
IC 0,64 0,75 0,49 0,59 1,00
L 0,59 0,56 0,50 0,66 0,42 1,00

Fuente: Elaboracion propia

Como puede observarse, la correlacion entre las diferentes variables latentes es acep-
table, pero no superior a 0,9, con lo cual se evidencia que no existe multicolinealidad.

Mediante el método de maxima verosimilitud y con apoyo de nueva cuenta de LISREL,
se realizaron diversos ajustes al modelo de medida. Para mejorar el procedimiento de
estimacion, los indicadores de los constructos fueron estandarizados, por lo que se fijo
el valor de las varianzas de los constructos a 1,0. Este procedimiento permite estanda-
rizar las variables latentes, con el fin de estimar un modelo éptimo.

Para apoyar la evaluacion de ajuste del modelo se consideraron los indices de modifica-
cion sugeridos por el paquete estadistico, con el fin de reducir el valor de Chi-cuadrado,
todos estos cambios fueron realizados con base en la teoria.

Se analizaron simultaneamente los siguientes estadisticos que fueron mejorando la ca-
lidad o bondad de ajuste del modelo con la incorporacion de cada una de las variables,
como se recomienda en la literatura (Arias, 2008; Littlewood y Bernal, 2010). Aunque la
literatura sefiala que basta con analizar 4 medidas de ajuste para considerar que el mo-
delo es aceptable, este trabajo analizdé cada uno de los indices que arroja LISREL, con
su respectiva interpretacion y que son producto de hacer modificaciones hasta lograr
medidas de ajuste éptimas, como se muestra en la Tabla 6-23.
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Tabla 6-23 Estadisticos de bondad de ajuste

Salida de LISREL

Grados de libertad = 121
Valor Minimo de Chi-cuadrado para la Funcién de Ajuste = 177,24 (P = 0,00066)
Valor de Chi-cuadrado, Minimos Cuadrados Ponderados = 173.49 (P = 0,0013)
Estimacion del Parametro de No Centralidad (NCP) = 52,49
Intervalo de Confianza de 90% para NCP = (21,47; 91,51)

Grados de Libertad = 121

Grados de libertad del modelo son 121

Valor Minimo de Chi-Cuadrado para la
Funcién de Ajuste = 177,24 (P = 0,00066)

El valor de y* es la medida utilizada para evaluar el
ajuste global del modelo. Aunque el valor de x* es
alto, esto se debe al efecto del tamano de muestra, al
cual Chi-cuadrado es muy sensible. Por ello, se debe
obtener la razén x?/gl, la cual debe ser inferior a 2.

En este caso es de: 177,24/121=1,4647

Valor de Chi-cuadrado, Minimos Cuadrados
Ponderados = 173,49 (P = 0,0013)

Al igual que el indicador anterior, este valor es sensible
a las desviaciones de normalidad multivariada y al
tamano de la muestra y asumen que el modelo se
ajusta a la poblacion.

Estimacion del Parametro de No
Centralidad (NCP) = 52,49

Este valor estima la falta de ajuste del modelo. El valor
obtenido es bajo.

Intervalo de Confianza de 90% para NCP =
(21,47; 91,51)

El intervalo de confianza al 90% del NCP es de 21,47,
91,51, por lo cual no existe una gran discrepancia y
apoya el ajuste del modelo a los datos.

Salida de LISREL

Valor de la Funcion de Ajuste Minimo = 0,28
Valor Estimado de la Funcion de Ajuste de la Poblacién (FO) = 0,082
Intervalo de Confianza de 90% para FO = (0,033 ; 0,14)
indice de la raiz cuadrada del error de la Aproximacién (RMSEA) = 0,026
Intervalo de Confianza de 90% para RMSEA = (0,017 ; 0,034)
Valor P para Prueba de Ajuste (RMSEA < 0,05) = 1,00

Valor de la Funciéon de Ajuste Minimo = 0,28

El valor de la funcién de ajuste minimo se usa para el
célculo de y? con el método de maxima verosimilitud.

Valor Estimado de la Funcién de Ajuste de
la Poblacion (F0) = 0,082

Es el valor estimado de la funcién de ajuste cuando el
modelo se ajusta a la matriz de covarianza. Sirve para
calcular el valor de RMSEA.

Intervalo de Confianza de 90%
para F0 = (0,033 ; 0,14)

El valor verdadero de FO se encuentra en el nivel de
confianza de 90% entre 0,033 y 0,14

indice de la raiz cuadrada del error de la
Aproximacion (RMSEA) = 0,026

Este valor indica un buen ajuste, pues un valor a 0,05
es considerado aceptable.

Intervalo de Confianza de 90% para RMSEA
=(0,017 ; 0,034)

El intervalo de confianza (0,0164 ; 0,0351) no incluye
el valor de 0,05, por lo que el ajuste es aceptable

Valor P para Prueba de Ajuste (RMSEA
<0,05)=1,00

La probabilidad de que el valor RMSEA sea inferior a
0,05 es de 1,00
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Tabla 6-23 (Continuacion...) Estadisticos de bondad de ajuste

Salida de LISREL

indice Esperado de Validacién Cruzada (ECVI) = 0,48
Intervalo de Confianza de 90% para ECVI = (0,44 ; 0,55)
ECVI para el Modelo Saturado = 0,59
ECVI para el Modelo de Independencia = 14,12

indice Esperado de Validacién Cruzada

(ECVI) = 0,48
El valor ECVI se centra en el error global, la diferencia
Intervalo de Confianza de 90% para entre la matriz de covarianzas de la poblacién y la ajus-
ECVI = (0,44 ; 0,55) tada por el modelo de la muestra. Por ello, ECVI es un
indicador ilustrativo del ajuste global del modelo. En este
ECVI para el Modelo Saturado = 0,59 caso ECVI es menor al del modelo saturado y el del in-

tervalo de confianza también.
ECVI para el Modelo
de Independencia = 14,12

Salida de LISREL

Chi-cuadrado para el Modelo de Independencia con 171 grados de libertad = 9039,05
Criterio de Informacion de Akaike (AIC) para el Modelo de Independencia = 9077,05
AIC para el Modelo = 311,49
AIC para el Modelo Saturado = 380,000
Consistencia del Criterio de Informacion de Akaike (CAIC) para el Modelo de Independencia = 9180,93
CAIC para el Modelo = 688,76
CAIC para el Modelo Saturado = 1418,86

Valor de y? para el modelo de independencia.
Este valor se utiliza para calcular otros indices de
ajuste como NFI 'y NNFI.

Chi-cuadrado para el Modelo de Independencia
con 171 grados de libertad = 9039,05

Criterio de Informacién Akaike (AIC) para

el modelo de Independencia se utiliza para
comparar modelos. Evalla el ajuste incorporando
la parsimonia del modelo, y se considera el
numero de parametros estimados.

Criterio de Informacion de Akaike (AIC) para el
Modelo de Independencia = 9077,05

En este estudio, el Modelo AIC = 311,49 es
AIC para el Modelo = 311,49 inferior al modelo de independencia (9077,05), e
inferior al modelo saturado de 380,00.

AIC para el Modelo Saturado= 380,000 Valor de AIC en el modelo saturado.

Consistencia del Criterio de Informacién
de Akaike (CAIC) para el Modelo de
Independencia= 9180,93

El CAIC se utiliza también para comparar el
modelo, con el de independencia.

En este estudio CAIC=688.76 es inferior al

CAIC para el Modelo = 688.76,661 modelo de independencia y al modelo CAIC
saturado.
CAIC para el Modelo Saturado = 1418,86 Valor de CAIC en el modelo saturado.
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Tabla 6-23 (Continuacion...) Estadisticos de bondad de ajuste

Salida de LISREL

indice de ajuste Normalizado (NFI) = 0,981
indice de Ajuste no Normalizado (NNFI) = 0.99
indice de Ajuste Parsiménico Normalizado (PNFI) = 0,69
indice de ajuste Comparativo (CFI1) = 0,99
indice de Ajuste Incremental (IF1) = 0,99
indice de ajuste Relativo (RFI) = 0,97

indice de ajuste Normalizado(NFI) = 0,981

Este indice evalua en qué medida el modelo es
mejor que otros. El NFI refleja la proporcién en
que el modelo tedrico mejora el ajuste en relacion
con el modelo nulo. Valores entre 0,90 y 0,95 son
aceptables.

Este modelo cumple.

indice de Ajuste no Normalizado
(NNFI1) = 0,99

También conocido como TLI o indice Tucker-Lewis
es similar al NFI, pero penaliza la complejidad del
modelo y es relativamente independiente del tamaro
de muestra.

Valores cercanos a 1,0 indican un buen ajuste.

indice de ajuste parsiménico Normalizado
(PNFI) = 0,69

El indice de ajuste parsiménico normalizado. Entre
mas cercano esté el modelo tedrico al modelo
saturado, mas penalizado es el NFI. Un PNFI igual o
mayor 0,60 significa buena parsimonia.

indice de ajuste comparativo (CFI) = 0,99

El indice de ajuste comparativo, también es conocido
como el indice comparativo de ajuste de Bentler y
compara el modelo tedrico con el modelo nulo. En

si, compara la matriz de covarianza de los datos
observados con la matriz de covarianza del modelo
nulo. CFI es similar a NFI, pero penaliza el tamafio de
la muestra. Un CFI cercano a 1,0 indica un muy buen
ajuste.

indice Incremental de Ajuste (IFI) = 0,99

IFI o indice incremental de ajuste. Para aceptar el
modelo, IFI debe ser mayor o igual a 0,90. Este
estadistico es relativamente independiente al tamafio
de muestra.

indice de Ajuste Relativo(RFI) = 0,97

Otro buen indicador del ajuste del modelo, mayor a
0,90.
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Tabla 6-23 (Continuacion...) Estadisticos de bondad de ajuste

Salida de LISREL

N Critico (CN) = 581,83
Residual de la Media de la Raiz Cuadrada (SRMR) = 0,029
Residual de la Media de la Raiz Cuadrada Estandarizado = 0,029
indice de Bondad de Ajuste (GFI1) = 0,97
indice de Bondad de Ajuste Ponderado (AGFI) = 0,96
indice de Bondad de Ajuste Parsiménico (PGFI) = 0,62

N Critico (CN) = 581,83

CN indica el tamafo que una muestra debe alcanzar para
aceptar el ajuste de un determinado modelo. Recordemos
que la muestra fue de 644.

Residual de la Media de la Raiz
Cuadrada
(SRMR) = 0,029

SRMR indica el valor promedio de los elementos. Es la
media absoluta de los residuales de la covarianza. Entre
mas cercano sea el valor a cero, mejor es el ajuste.

Residual de la Media de la Raiz
Cuadrada Estandarizado = 0,029

El tamario de los residuos puede variar con la unidad de
medida, por ello se recomienda usar el SRMR. Valores
por debajo de 0,05 indican un buen ajuste.

indice de Bondad de Ajuste
(GFI) = 0,97

Se le conoce como el Gamma-hat o Joreskog-Sérgom
GFI. El indice GFI evalua el grado en que las varianzas
y covarianzas del modelo reproducen correctamente la
matriz de varianzas y covarianzas original. GFI| evalta
esto de manera global y su valor debe ser mayor a 0,90,
en este modelo cumple.

indice de Bondad de Ajuste Ponderado
(AGFI) = 0,96

ElI AGFI es muy similar a GFI, pero muy ajustado a los
grados de libertad. La cantidad (1-GFl) es multiplicada
por la razén de los grados de libertad: de la linea base del
modelo. Se considera aceptable si es mayor a 0,90, por
ello cumple.

indice de Bondad Ajuste
Parsiménico(PGFI) = 0,62

Es el indice de ajuste de bondad parsimoénico. También

es una variante de GFl, pero penaliza éste al multiplicarlo
por la razén de los grados de libertad del modelo
independiente. Se considera un PGFI aceptable si es igual
o mayor a 0,6.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Arias (2008); Littlewood y Bernal (2010)
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6.3.2.3. Primer Paso Analisis Factorial Confirmatorio (Modelo Definitivo)

El modelo definitivo del primer paso (AFC) cumple a satisfaccion con todas las medidas
de ajuste, tanto absolutas, incrementales, como de parsimonia.

Las medidas absolutas de ajuste fueron x> = 173,49, gl= 121, pero dado que el valor de
¥? es muy sensible al tamafio de muestra,se calculd la y*relativa= 1,4647, la cual cumple
con un valor menor a 2, GFl = 0,97 el cual es alto y SRMR= 0,029, éste indica que la
correlacion residual media es aceptable, pues es menor a 0,05. También el RMSEA
obtuvo un valor menor a 0,05 con 0,026.

Las medidas de ajuste incrementales tales como AGFI=0,96, NFI=0,98, NNFI=0,99
y CF1=0,99 todas exceden el nivel recomendado de 0,90 y soportan la aceptacion
del modelo.

Las medidas de ajuste de parsimonia como el N Critico de Hoelter, el cual estima que
el valor maximo de la muestra para aceptar el modelo es de 581,83, el valor de AIC=
311,49 es mayor al recomendado (200),PNFI=0,69 y PGFI=0,62 en conjunto evaluan
la parsimonia del modelo frente al nUmero de coeficientes estimados, todos ellos son
aceptables.

A continuacién se presenta el modelo estructural en donde los évalos representanlas
variables latentes (constructos) y los rectangulos representan las variables observadas
(los reactivos asociados a cada constructo son tres con SA, SV, SP, IAe IC y cuatro con
L). Las cifras que aparecen en las lineas rectas que unen a los dvalos y rectangulos, y
que unen a los 6valos con otros dvalos son estimadores (coeficientes beta) y las cifras
que aparecen al lado de los rectangulos son varianza de error.

Recordemos que la nomenclatura de las variables es: SA, Satisfaccion con el auto;
SV, Satisfaccion con el Servicio durante la Venta; SP, Satisfaccion con el Servicio
Posventa; IA, Imagen del Auto; IC es Imagen del Concesionario y L es Lealtad
intencional.
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Figura 6-7 Modelo del Analisis Factorial Confirmatorio
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Fuente: Elaboracion propia
6.3.3. Primer Paso. Andlisis Factorial Confirmatorio (Analisis de Fiabilidad)

Es importante analizar la fiabilidad de los indicadores en conjunto y de manera indivi-
dual. Con apoyo de SPSS, se realiz6 el célculo de la fiabilidad de todos los items que
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se sometieron al analisis factorial confirmatorio. La fiabilidad general de la escala es de
0,851, el cual se encuentra dentro de los estandares de fiabilidad aceptados. El indica-
dor mas confiable con 0,857 resultd ser el E26, que corresponde al valor del auto en el
constructo Imagen del Auto (IA) y los menos fiables son G45 y G46 con 0,837, quienes
refieren a la compra de un auto en el futuro y a la recomendacién del concesionario
automotriz, respecto de la Lealtad (L) (Ver Tabla 6-24).

Tabla 6-24 Analisis de Fiabilidad de la de la Multiescala Imagen, Satisfaccion y Lealtad
al vehiculo y Concesionario automotrices con los items
del Analisis Factorial Confirmatorio

oscala siso | laoscaasi | SOTOIEn | Gronbach s
eliminael | seeliminael . se elimina el
elemento elemento corregida elemento

B.5 Confort 34,38 87,224 0,417 0,845
B.8 Color del auto 34,67 90,140 0,268 0,851
B.10 Precio 34,22 85,480 0,501 0,842
C.11 Informacion 34,33 86,739 0,480 0,843
C.14 Atencion del vendedor 34,54 86,236 0,528 0,842
C.15 Atencion en cajas 34,39 86,953 0,465 0,844
D.18 Calidad técnica servicio 34,16 84,700 0,516 0,841
D.19 Calidad accesorios y refacciones 34,24 84,511 0,558 0,840
D.20 Tiempo de entrega 33,87 82,185 0,318 0,859
E.22 Personalidad 33,75 87,178 0,313 0,850
E.25 Reputacion marca corporativa 34,47 86,047 0,524 0,842
E.26 Valor 34,30 84,395 0,293 0,857
F.33 Visibilidad y sefializacion 34,32 87,186 0,445 0,844
F.36 Limpieza 34,54 88,019 0,480 0,844
F.37 Mobiliario, sefialamientos y 34,44 87,522 0,475 0,844
material publicitario

G.43 Compra futura auto 34,32 83,950 0,542 0,840
G.44 Recomendacion marca auto 34,47 84,283 0,569 0,839
G.45 Compra futura distribuidor 34,27 82,406 0,600 0,837
St.jf[lc?ml:\;izggmendacién concesionario 34,30 83,108 0,602 0,837

Fuente: Elaboracion propia

Otro procedimiento recomendado para analizar la confiabilidad, es el calculo de la fiabili-
dad compuesta de cada variable latente o constructo, todo ello con el objetivo de evaluar
si los indicadores especificados son suficientes en su representacion de los constructos.
Arias (2008) y Hair (2005 p. 638) recomiendan utilizar la informacion de los coeficientes
y varianzas de error. La formula propuesta es la siguiente:
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Fiabilidad de constructo = (Suma de las ponderaciones estandarizadas)?
(Suma de las ponderaciones estandarizadas)? + Suma de error del indicador

La fiabilidad compuesta es similar al coeficiente de Cronbach, pues indica la consisten-
cia interna de los indicadores dentro de un mismo factor (Arias, 2008). Un valor umbral
comunmente aceptado es de 0,70 (Hair, 2005, p.639).

FSA, es la fiabilidad del Constructo Satisfaccién con el auto
Suma de ponderaciones 0,52 + 0,32 + 0,61 =1,45

Suma de ponderaciones al cuadrado (1,45)? = 2,1025
Suma de los errores 0,045 + 0,046 + 0,047 = 0,138

FSA =2,1025/ (2,1025 + 0,138)

FSA =0,9384

FSV, es la fiabilidad del Constructo Satisfaccion con el Servicio de Venta
Suma de ponderaciones 0,63 + 0,68 + 0,60 =1,91

Suma de ponderaciones al cuadrado (1,91)? = 3,6481

Suma de los errores 0,048 + 0,044 + 0,039 = 0,131

FSV = 3,6481/ (3,6481 + 0,0131)

FSV = 0,9653

FSP, es la fiabilidad del Constructo Satisfaccion con el Servicio de Posventa
Suma de ponderaciones 0,77 + 0,88 + 0,45 =21

Suma de ponderaciones al cuadrado (2,1)? = 4,41

Suma de los errores 0,0388 + 0,0391 + 0,0458 = 0,124

FSP =4,41/ (4,41 + 0,124)

FSP =0,9727

FIA, es la fiabilidad del Constructo Imagen de Auto
Suma de ponderaciones 0,39 + 0,73 + 0,36 =1,48
Suma de ponderaciones al cuadrado (1,48)? = 2,1904
Suma de los errores 0,045 + 0,05 + 0,05 = 0,145
FIA=2,1904/ (2,1904 + 0,145)

FIA=0,9379

FIC, es la fiabilidad del Constructo Imagen de Concesionario automotriz
Suma de ponderaciones 0,63 + 0,65 + 0,62 =1,9

Suma de ponderaciones al cuadrado (1,9)? = 3,61

Suma de los errores 0,046 + 0,046 + 0,051 = 0,143

FIC = 3,61/ (3,61 +0,143)

FIC = 0,9619
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FL, es la fiabilidad del Constructo Lealtad

Suma de ponderaciones 0,77 + 0,76 + 0,87 + 0,83= 3,23
Suma de ponderaciones al cuadrado (3,23)? = 10,278436
Suma de los errores 0,049 + 0,035 + 0,033 + 0,340 = 0,151
FL =10,278436/ (10,278436 + 0,151)

FL = 0,9857

Como puede observarse en todos los casos el valor es superior a 0,7, por lo que todas
las subescalas son consideradas medidas fiables de sus respectivos constructos.

6.3.4. Primer Paso Analisis Factorial Confirmatorio (Analisis de Fiabilidad a
través de la Varianza Extraida)

Otra medida de fiabilidad es la medida de varianza extraida (Arias 2008 y Hair, 2005,
p.639). Esta medida refleja la cantidad total de la varianza de los indicadores descrita
por el constructo latente.

La féormula es:

Varianza extraida =Suma de los cuadrados de las ponderaciones estandarizadas /
(Suma de los cuadrados de las ponderaciones estandarizadas + Suma de error de medida
del indicador)

Esta medida es muy parecida a la medida de la fiabilidad, pero difiere en que las pon-
deraciones estandarizadas se elevan al cuadrado antes de sumarlas (Arias, 2008). En
general, se sugiere que el valor de la varianza extraida debe ser superior a 0,5 (Hair,
2005, p. 639).

Varianza Extraida del Constructo Satisfaccion con el auto

Suma de los cuadrados de las ponderaciones (0,52)%+ (0,32)? + (0,61)? =0,7449
Suma de los errores 0,045 + 0,046 + 0,047 = 0,138

VSA =0,7449/ (0,7449 + 0,138)

VSA =0,8437

Varianza Extraida del Constructo Satisfaccion con el Servicio de Venta

Suma de los cuadrados de las ponderaciones (0,63)? + (0,68)? + (0,60)? = 1,2193
Suma de los errores 0,048 + 0,044 + 0,039 = 0,131

VSV =1,2193/ (1,2193 + 0,131)

VSV =0,9030

Varianza Extraida del Constructo Satisfaccion con el Servicio de Posventa
Suma de los cuadrados de las ponderaciones (0,77)?+ (0,88)? + (0,45)? = 1,5698
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Suma de los errores 0,034 + 0,039 + 0,046= 0,124
VSP = 1,5698/ (1,5698 + 0,124)
VSP = 0,9268

Varianza Extraida del Constructo Imagen del Auto

Suma de los cuadrados de las ponderaciones (0,39)? + (0,73)? + (0,36)? =0,8146
Suma del error 0,0448 + 0,0495 + 0,0453 = 0,145

VarlA = 0,8146/ 0,8146 + 0,145)

FIA=0,8489

Varianza Extraida del Constructo Imagen de Concesionario automotriz

Suma de los cuadrados de las ponderaciones (0,63)? + (0,65)? + (0,62)>=1,2038
Suma de los errores 0,046+ 0,046 + 0,051 = 0,143

VIC =1,2038/ (1,2038 + 0,143)

VIC = 0,8938

Varianza Extraida del Constructo Lealtad

Suma de los cuadrados de las ponderaciones (0,77)?+ (0,76)? + (0,87)? + (0,83)?=2,6163
Suma de los errores 0,049 + 0,035 + 0,033 + 0,340= 0,151

FL=2,6163/(2,6163 + 0,151)

FL = 0,9454

Todas las varianzas extraidas para cada uno de los indicadores son superiores a 0,50,
como lo recomienda (Hair, 2005, p. 639). Estos resultados reflejan la cantidad total
de varianza de los indicadores explicada por el constructo latente y todos ellos son
representativos.

6.3.5. Primer Paso Analisis Factorial Confirmatorio (Validez Convergente)

La validez convergente se evalua en los modelos AFC revisando los valores de t co-
rrespondientes a las saturaciones factoriales. Es decir, si todas las saturaciones de los
indicadores que evaluan el mismo constructo resultan estadisticamente significativas
(Arias, 2008), esto indica que hay validez convergente. Los valores de t para los cons-
tructos son:

SA11,41;7,1; 12,96

SV 14,01; 14,16; 13,56

SP 19,86; 22,42; 9,92

IA 8,81; 14,75; 7,85

IC 13,86; 14,11; 12,23

L 15,65; 21,75; 26,11; 24,38
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Todos los valores de t de los indicadores de cada uno de los seis constructos superan el
valor critico de t=1,96 p<0,05, t=2,58 con p<0,01 y t=3,29 con p<0,001.

6.3.6. Primer Paso Analisis Factorial Confirmatorio(Validez Discriminante)

Generalmente la validez discriminante se refiere a la capacidad empirica de las escalas
para diferenciar un concepto de otro que puede resultar similar. Por ello, la validez discri-
minante en el analisis factorial se determina en la medida en que la varianza extraida de
cada variable latente es superior al cuadrado de la correlacion entre ellas (Arias, 2008),
a continuacién se presenta la siguiente tabla de comparacién, que demuestra la validez
discriminante.

Tabla 6-25 Comparaciones entre la Varianza Extraida de los Diferentes Constructos vs
la Correlacioén entre éstos

Varianzas de los indicadores R? Observaciones
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
Vsy= 08437 V5,=0,9030 Risnsv=0.75 mayores a R?entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
Vsa= 0,8437 Vsp=0,9268 Resnse=0:57 mayores a R?entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
V= 0,8437 Via=0,8489 Rsna=0.63 mayores a R?entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
V= 0,8437 V(c=0,8938 Risnc=0.64 mayores a R? entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
- - 2 -
Ven= 0,8437 V=0,9454 R 50,59 mayores a R? entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
V5,=0,9030 Vsp=0,9268 Rsusp=0,57 mayores a R? entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
V5,=0.9030 Vix=0.8489 Rsvn=0.57 mayores a R? entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
V5,=0,9030 V(c=0,8938 Risne=0.78 mayores a R? entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
V5,=0.9030 Vi=0,9454 Risn=0.56 mayores a R? entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
- - 2 -
V5=0,9268 Via=0.8489 Respn=0.54 mayores a R? entre ellos
Las varianzas de los indicadores son
= = 2 =
V5=0,9268 V(c=0,8938 Rispc=0:49 mayores a R? entre ellos
V. =0.9268 V =0.9454 R2. =050 Las varianzas de Io23 indicadores son
sP L SPL mayores a R? entre ellos
V.= 0,8489 V. =0.8938 R2 =059 Las varianzas de los indicadores son
1A 1c IAIC mayores a R? entre ellos
V. = 08489 V 20,9454 R2 =0.66 Las varianzas de los indicadores son
1A L 1AL mayores a R? entre ellos
V =0,8938 V =0.9454 R2 =0,42 Las varianzas de Iozs indicadores son
Ic L IcL mayores a R?entre ellos

Fuente: Elaboracion propia
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6.4. SEGUNDO PASO (MODELO ESTRUCTURAL)

6.4.1. Segundo Paso. Modelo estructural (Modelo Nulo)

Existen varios caminos para especificar y estimar el modelo de ecuaciones estructurales
en LISREL, para ello es necesario activar la opcion para generar el diagrama de trayec-
torias. Como ya se ha dicho en apartados anteriores, el modelo esta conformado por 6
variables latentes y 19 variables observadas. Ademas, se debe especificar el tamafo de
la muestra, la matriz que se va a analizar (en este caso correlaciones), y que se calcule
la matriz policdrica o asintética.

Para iniciar la especificacion del modelo, se partio de un modelo nulo o modelo sin
trayectorias, es decir, el del analisis factorial confirmatorio, el cual se basa en la teoria
reportada hasta el momento y en las hipétesis planteadas.

6.4.2. Segundo Paso. Modelo estructural (Relaciones entre variables)

De igual forma, que en el primer paso, la matriz de entrada fue la de correlaciones por
las razones antes sefialadas, para establecer las relaciones entre las variables con la
nomenclatura que marca LISREL y ejecutar el modelo de trayectorias.

Se fijaron las relaciones entre los indicadores y sus respectivos constructos; se defi-
nieron como variables independientes: imagen del auto y la imagen del concesionario;
como variables dependientes: la satisfaccion con el auto, la satisfaccion con la venta, la
satisfaccion con la posventa y la lealtad. La notacion en el paquete estadistico LISREL,
1* SA, por ejemplo indica que los parametros han sido fijados a 1, para que constituyan
la variable observada de referencia de la variable latente.

B5=1*SA

B8 B10 C11= SA
C11=1*8V
C14 C15=8V
D18=1* SP
D19 D20=SP
E22=1~1A

E25 E26 =IA
F33=1~*IC

F36 F37=1C
G43=1*L

G44 G45G46 =L
SA=1ASV
Sv=IC

SP=IC
L=SASP
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Una de las relaciones que se modificd de acuerdo con los indices de modificacion y que
mejoré mucho el modelo es que la variable satisfaccion con la fase de venta (SV) es
una variable que explica la satisfaccion con el auto (SA), es decir le antecede junto con
la imagen de marca de auto (IA). La variable imagen de marca de la agencia de autos
concesionaria (IC) explica a las variables satisfaccion con la venta (SV) y satisfaccion
posventa (SP). La variable dependiente lealtad (L) se explica por la satisfaccion con el
auto (SA) y por la satisfaccion posventa (SP).

6.4.3. Segundo Paso. Modelo estructural (indices de modificacién)

Se hicieron varios ajustes al modelo, segun lo marcaban los indices de modificaciéon de
la ejecucion en LISREL y que ademas fueran congruentes con la teoria para mejorar el
ajuste, sobre todo respecto de y*. En el caso particular de cambiar una de las trayec-
torias obedece a que los indices de modificacion sefialaban que debia cambiarse la
trayectoria de la variable satisfaccion con la venta (SV) hacia la satisfaccion con el auto
(SA), y no hacia la Lealtad (L). Esta modificacion ademas de mejorar el ajuste elimina-
ba la presencia de variables infractoras, es decir coeficientes estimados en el modelo
estructural que exceden los limites estandarizados, es decir coeficientes mayores a 1.

Los ajustes realizados entre variables manifiestas fueron correlacionar los errores de las
covarianzas, entre diferentes variables, segun lo sefalaba LISREL y que tenia sentido
tedrico, segun la siguiente lista:

B5y E22
B5y G43
B5y G44
B5y F33
B8y C15
B8y E22
B10y E25
B10y E26
C11yC14
C14y C15
C15y D18
D19y D20
F33y F37
F34yF37
G43y G44
G43 y G45
G43 y G46

6.4.4. Segundo Paso. Modelo estructural (Ecuaciones estructurales)

Los parametros estimados, se muestran en ecuaciones, en donde cada una de las va-
riables observadas se expresa como una funcion lineal de su variable latente o factor.
Para cada uno de los parametros, se obtuvo lo siguiente:
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1) La estimacion del parametro no estandarizado. La magnitud de los parametros
no estandarizados muestran el cambio (positivo o negativo) resultante en la
variable independiente, el cual es producido cuando la variable independiente
cambia una unidad, en tanto que las otras variables independientes se mantie-
nen constantes. Esta accidén permitioé corregir las estimaciones.

2) Su error estandar, el cual aparece inmediatamente debajo del coeficiente y en
paréntesis.

3) El valor de t, en este modelo todos los valores son estadisticamente significa-
tivos, pues su valor absoluto es mayor a 1,96, con un nivel de significacion de
p=0,05.

4) Esrelevante resaltar, que también se calculé la correlacion multiple al cuadrado
R?, la cual muestra la cantidad de varianza de la variable dependiente explica-
da por la variable independiente o mediadora en cada ecuacion.

Tabla 6-26 Ecuaciones Estructurales del Modelo Imagen-Satisfaccion-Lealtad

Ecuaciones Estructurales

SA = 0,397*SV + 0,791*IA, Errorvar.= 0,0441 , R? = 0,804
(0,130)(0,156)(0,0186)
3,0485,0822,364

SV = 0.595*IC, Errorvar.= 0,0669 , R? = 0,620
(0,171)(0,0294)
3,4782,274

SP = 0,932*IC, Errorvar.= 0,342, R? = 0,439
(0,100)(0,0393)
9,3068,693

L = 0.953*SA + 0.170*SP, Errorvar.= 0,292, R? = 0,491
(0,122)(0,0468) (0,0470)
7,8453,6276,207

Fuente: Elaboracion propia

6.4.5. Segundo Paso. Modelo estructural (Matriz de covarianzas)

A continuacioén se presenta el calculo de la matriz de covarianzas en donde se puede
apreciar el grado en que las variables varian simultdneamente y en conjunto.
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Tabla 6-27 Matriz de Covarianza para las Variables

SA SV SP L 1A IC
SA 0,225
SV 0,142 0,176
SP 0,181 0,171 0,610
L 0,246 0,164 0,276
1A 0,158 0,0091 0,143 0,175 0,154
IC 0,194 0,184 0,287 0,234 0,153 0,308

Fuente: Elaboracion propia

6.4.6. Segundo Paso. Modelo estructural (Solucion estandarizada)

De acuerdo con Hair (2005, p. 641) existen diferencias entre los coeficientes sin estan-
darizar y estandarizados. Los coeficientes estandarizados presentan varianza con valor
igual y maximo de 1,0. Estos son Utiles en la determinacién de la importancia relativa
y permiten la comparacion entre éstos. Con el fin de mostrar ésta, se optd por obtener
también la solucion estandarizada.

La notacién en LISREL, tanto para las variables latentes, como manifiestas se presenta
a continuacion:

B5 = 1,00*SA
B8 = SA

B10 = SA

C11 =1,00"SV
C14 =8V
C15=8V

D18 = 1,00*SP
D19 = SP

D20 = SP

G43 = 1,00"L
G44 =L
G45=L

G46 =L

E22 =1,00%1A
E25 = 1A

E26 = 1A

F33 =1,00*IC
F36 =1C
F37=1IC

229



Capitulo 6

L=SASP
SA=1ASV
SvV=IC
SP=IC

La imagen de auto (IA) y la satisfaccion con la venta (SV) influyen en la satisfac-
cion con el auto (SA). Los coeficientes estandarizados obtenidos son 0,57 y 0,47
respectivamente.

La imagen del concesionario automotriz (IC) explica la satisfaccion con el proceso de
venta del auto (SV) en un 0,85 y la satisfaccion con el servicio de posventa (SP) en un
0,66 de acuerdo con el modelo estructural.

Las variables mediadoras satisfaccion con el auto (SA) y la satisfaccion con el servicio
posventa (SP) explican en un 0,6 y en un 0,16 la lealtad intencional, respectivamente.

Tabla 6-28 Coeficientes de Solucion Estandarizada del Modelo Estructural

1A Ic SA sv sP
SA 0,57 0,47
sv 0,85
sP 0,66
L 0,60 0.16

Fuente: Elaboracion propia

6.4.7. Segundo Paso. Modelo estructural (Ajuste Global del Modelo)

Cuando se realizaron los primeros calculos del modelo estructural, se revisaron los in-
dices de ajuste global, los cuales permiten evaluar la bondad de ajuste del modelo. Sin
embargo, con las modificaciones realizadas y la solucion estandarizada se obtuvieron
niveles optimos de ajuste para el modelo. El valor de Chi-cuadrado es de (228,94), los
grados de libertad son 129 y el valor de p de (0,00). Al extraer el Chi-cuadrado relativo
que se obtiene dividiendo el ? y los grados de libertad, el valor es menor a 2 (1,7747).

Los indices de ajuste GFIl y AGFI obtuvieron valores superiores a 0,90 (0,96; 0,95),
mientras RMSEA y el SRMR fueron inferiores a 0,05 (0,036; 0,036). En relacion con los
indices de ajuste de incremento, el NFI, NNFI, CFl, IFl y RFI tienen valores por arriba
de 0,95. El ECVI y el AIC indican que el modelo tiene buen ajuste y que el modelo
propuesto es mejor que el de independencia. Finalmente, el CAIC indica que el modelo
propuesto es mejor en ajuste que el saturado y el de independencia. Estos resultados
permiten concluir que el modelo propuesto presenta buen ajuste.
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Tabla 6-29 Estadisticos de bondad de ajuste Modelo Estructural

Salida de LISREL

Grados de Libertad = 129
Chi-cuadrado Minimo para la Funcién de Ajuste = 228,94 (P = 0,00)
Valor de Chi-cuadrado Minimos Cuadrados Ponderados = 233,60 (P = 0.00)
Estimacién del Parametro de No Centralidad (NCP) = 104,60
Intervalo de Confianza de 90% para NCP = (65,69 ; 151,35)

Valor de la Funcién de Ajuste Minimo= 0,36
Valor Estimado de la Funcion de Ajuste de la Poblacién (FO) = 0,16
Intervalo de Confianza de 90% para FO = (0,10 ; 0,24)
indice de la raiz cuadrada del error de la Aproximacién (RMSEA) = 0,036
Intervalo de confianza de 90% para RMSEA = (0,028 ; 0,043)
Valor de P para Prueba de Ajuste (RMSEA < 0,05) = 1,00

indice Esperado de Validacién Cruzada (ECVI) = 0,55
Intervalo de Confianza de 90% para ECVI = (0,49 ; 0,63)
ECVI para el Modelo Saturado = 0,59
ECVI para el Modelo de Independencia = 14,12

Chi-cuadrado para el Modelo de Independencia con 171 grados de libertad= 9039,05

AIC para el Modelo de Independencia= 9077,05
AIC para el Modelo = 355,60
AIC para el Modelo Saturado = 380,00
CAIC para el Modelo de Independencia= 9180,93
CAIC para el Modelo= 689,13
CAIC para el Modelo Saturado= 1418,86

indice de Ajuste Normalizado (NFI) = 0,97
indice de Ajuste no Normalizado (NNFI) = 0,99

PNFI=0,74
CFI=0,99
IFI =0,99

RFI=0,97

N Critica = 476,44

Residual de la Media de la Raiz Cuadrada (SRMR) = 0,036
SRMR Estandarizada= 0,036
indice de Bondad de Ajuste (GFI) = 0,96
indice de Bondad de Ajuste Ponderado (AGFI) = 0,95
indice de Bondad de Ajuste Parsiménico (PGFI) = 0,65

Fuente: Elaboracion propia

6.4.8. Segundo Paso. Modelo estructural (Residuales)

Aunado a los analisis realizados es importante revisar los residuales del modelo. Arias
(2008) recomienda revisar los residuales en formato estandarizado; junto con la media-
na de los residuos y los valores maximo y minimo. Los residuos se consideran grandes,
si superan el valor absoluto de 2,58. Para este modelo sélo el 9,8% de los residuales
(18 de 184) tienen un valor mayor a 2,58, lo cual se considera aceptable. Se adjunta un
grafico de tallo y hojas, el cual permite visualizar la distribucion de los residuales. Como
el modelo ajusta adecuadamente, la mayoria de los residuales se sitian en la zona

central, muy cercanos a cero.
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Figura 6-8 Diagrama Tallo y Hojas para Residuales del Modelo Estructural
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Fuente: Elaboracion propia

6.4.9. Segundo Paso. Modelo estructural (Solucion estandarizada)

Para evidenciar la solucion estandarizada, a continuacion se presentan las variables
manifiestas, su coeficiente estandarizado, error estandar entre paréntesis y debajo el
valor de t para cada una de las variables latentes (Ver Tabla 6-30). Enseguida se mues-
tra el modelo estructural de imagen-satisfaccion-lealtad de clientes del sector automotriz
mexicano (Ver Figura 6-9).

Tabla 6-30 Coeficientes estandarizados, errores estandar y prueba t de las Variables
Manifiestas del Modelo Estructural

Variables Latentes Variables Manifiestas
Satisfaccion con g 232) g 2.)?,’ g éﬁ
el Proceso de ’ ’ ’
Venta (SV) (0,05) (0,05) (0,05)
12,49 10,23 13,75
Satisfaccion D18 D19 D20
con la fase de (8’83) (8’82) (8'89)
) , ,05
Posventa (SP) 984 565 15,78
E22 E25 E26
Imagen del auto 0,85 0,45 0,87
(1A) (0,05) (0,06) (0,05)
16,63 7,39 16,78
magendel | 03 i o
Concesionario ’ : ’
Automotriz (IC) (0,05) (0,04) (0,05)
15,23 14,88 15,43
G43 G44 G45 G46
oaltad 0,42 0,42 0,24 0,31
(L) (0,06) (0,03) (0,03) (0,03)
6,93 14,33 9,71 11,74

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6-9 Modelo Estructural Imagen de auto y Concesionario, Satisfacciéon- Lealtad”
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Chi-3quare=233.60, df=129, P-value=0.00000, RMBEA=0.026

Fuente: Elaboracion propia

6.5. CONTRASTE DEL MODELO ESTRUCTURAL CONTRA MODELOS RIVALES

De acuerdo con Hair (2005) una forma de evaluacion clara para modelos de ecuaciones
estructurales es comparar el modelo propuesto con una serie de modelos rivales, que

Notas: Los 6valos representan las variables latentes (constructos) y los rectangulos representan las
variables observadas (los reactivos asociados a cada constructo, tres con IA, IC, SA, SV y SP y cuatro
conL).

Las cifras que aparecen en las lineas rectas que unen a los 6valos y rectangulos, y que unen a los
6valos con los 6valos son estimadores (coeficientes beta) y las cifras que aparecen al lado de los
rectangulos son varianza de error. |A es la imagen del auto; IC es la imagen del Concesionario; SAes la
satisfaccion con el auto, SV es la satisfaccion con el proceso de venta, SP es la satisfaccion posventa y
L es la Lealtad Intencional.
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actuan como explicaciones alternativas del que se ha propuesto en este trabajo. En
este caso, se contrasta contra dos modelos distintos (p. 663). El primer modelo rival
corresponde a valorar dos tipos de lealtad intencional: una primera, lealtad hacia la
marca de autos (LA) y como segunda; la lealtad hacia el concesionario automotriz (LC).
El segundo modelo rival analiza la trayectoria de tres variables mediadoras: satisfaccion
hacia la marca de auto (SA), satisfaccion sobre el servicio de venta (SV) y satisfaccion
en relacion con el servicio posventa (SP) respecto de la lealtad (L).

6.5.1. Modelo Rival 1

Aun cuando el analisis factorial exploratorio arrojé que la variable lealtad deberia consi-
derarse como un solo constructo, se contrasté el modelo planteado en las hipoétesis, en
el que se distinguen dos tipos de lealtad: lealtad a la marca de auto y lealtad al conce-
sionario, los cuales se definieron en este modelo como LA y LC respectivamente, pues
se respetd la nomenclatura que se ha estado manejando en el proceso de analisis.

Se sigui6 de igual forma la metodologia propuesta y después se llevo a cabo el analisis
de trayectorias.

Este modelo resulta en primer instancia, menos parsimoénico que el anterior, aunque
presentd adecuadas medidas de ajuste; Chi-cuadrado de 168,667, con 118 grados de
libertad, p=0,00154; GFI, 0,973; NFI, 0,981; NNFI, 0,992; SRMR, 0,0281; y RMSEA
de 0,0256.

Sin embargo, la matriz de correlaciones entre los factores, obtenida con el analisis de
maxima verosimilitud mostré que existe colinealidad entre LAy LC, pues existe una co-
rrelacion de 0,939, la cual hace inaceptable la presencia de dos variables dependientes
en el modelo.

Tabla 6-31 Matriz de Correlaciones entre los constructos del Modelo Rival 1

SA SV SP 1A IC LA LC
SA 1,000
SV 0,563 1,000
SP 0,563 0,463 1,000
1A 0,717 0,437 0,546 1,000
IC 0,657 0,610 0,495 0,607 1,000
LA 0,611 0,338 0,466 0,694 0,355
LC 0,582 0,469 0,492 0,644 0,454 0,939 1,000

Fuente: Elaboracion propia
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Al realizar el segundo paso, que fue definir el modelo estructural, se encontré que el Chi-
cuadrado se elevé considerablemente y alcanzé un valor de 534,318, el Chi-cuadrado
ajustado, 4,078, lo cual esta muy por arriba del nivel recomendado menor a 2. El GFl fue
de 0,925, NFI, 0,941, NNFI, 0,941; SRMR, 0,0672; RMSEA, 0,0657.

Con lo anterior se rechaza este modelo y se opta por el modelo mas parsimonico con
una sola variable dependiente de Lealtad intencional (L).

6.5.2. Modelo Rival 2

El modelo rival 2 se refiere a la presencia de dos variables independientes: imagen de
marca de auto (IA) e imagen de la agencia automotriz (IC) que explican tres variables
mediadoras; satisfaccion con el auto (SA), satisfaccion con el proceso de venta (SV)
y satisfaccion con la fase de posventa (SP), quienes influyen en la variable lealtad (L)
con las mismas trayectorias también planteadas en las hipétesis pero una sola variable
dependiente, la lealtad.

Se siguié una metodologia idéntica a la descrita en apartados anteriores. Uno de los
principales problemas que presentd el modelo de trayectorias fue la presencia de una
variable infractora, 1,23 para la variable imagen del auto (IA) con respecto de la satisfac-
cion con el auto (SA); un coeficiente estandarizado muy bajo (0,08) y su respectivo valor
de t por debajo de 1,96 (t=1,63) para la variable satisfacciéon con el proceso de venta
(SV) en relacién con la ecuacion de la variable dependiente lealtad (L).

En cuanto a los indicadores de bondad de ajuste son adecuados, Chi-cuadrado 216,452
con 121 grados de libertad, el * ajustado, 1,79, GFI,0,96, NFI, 0,97, NNFI, 0,98; SRMR,
0,0354; RMSEA, 0,0340.

Sin embargo, la principal razén de rechazo del modelo rival 2 obedece a la existencia
de una variable infractora mayor a 1,0 y a que se presentd un coeficiente estandarizado
muy bajo y poco representativo de la relacion entre la variable satisfaccion con el servi-
cio de venta (SV) con la variable lealtad (L).

6.6. MODELO ESTRUCTURAL VERSUS HIPOTESIS PLANTEADAS

En este apartado se detalla el contraste del Modelo Estructural final contra las hipétesis
planteadas en este trabajo.

6.6.1. Discusion de la Hipétesis 1

La hipotesis 1 plantea que laimagen de marca es un factor determinante que influye en la
satisfaccion de los clientes hacia una determinada marca de auto, lo cual se demuestra
con un coeficiente estandarizado de 0,57 y valor t=4,73, en donde la concepcion mental
de los clientes sobre la marca influye en su satisfaccién con su auto. Especificamente,
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la personalidad del auto (coeficiente estandarizado=0,85, t=16,63), la reputacién de la
marca corporativa (coeficiente estandarizado=0,45, t=7,39), el valor -el auto vale lo que
cuesta- (coeficiente estandarizado=0,87, t=16,78) influyen en la satisfaccion con el auto.

H1. La imagen de marca es un factor determinante que influye en la satisfacciéon de
clientes hacia una determinada marca de auto. Comprobada

6.6.2. Discusion de la Hipotesis 2

La hipétesis 2 pretende demostrar que la imagen de la agencia concesionaria automotriz
influye positivamente en la satisfaccion sobre el servicio durante la venta del auto, con
un coeficiente estandarizado de 0,85 y valor t=9,465. Las dimensiones que se tomaron
para demostrar esta relacion causal son: visibilidad y sefalizacion (coeficiente estanda-
rizado=0,69, t=15,23), limpieza (coeficiente estandarizado=0,67, t=14,88) y mobiliario,
sefalamientos y material publicitario (coeficiente estandarizado=0,70, t=15,43).

H2. La imagen de la agencia automotriz es un factor determinante que influye en la
satisfaccion sobre el servicio durante la venta. Comprobada

6.6.3. Discusion de la Hipotesis 3

La comprobacion de la hipotesis 3 es evidente con la obtencién de un coeficiente estan-
darizado=0,66 y valor de t=9,355, en donde la imagen de la agencia automotriz influye
directamente en la satisfaccion sobre el servicio posventa. Las dimensiones considera-
das son: visibilidad y sefalizacién (coeficiente estandarizado=0,69, t=15,23), limpieza
(coeficiente estandarizado=0,67, t=14,88) y mobiliario, sefialamientos y material publici-
tario (coeficiente estandarizado=0,70, t=15,43).

H3. La imagen de la agencia automotriz influye directamente en la satisfaccion sobre el
servicio (posventa). Comprobada

6.6.4. Discusion de la Hipotesis 4

La hipotesis 4 se corrobora parcialmente, puesto que la satisfaccion con la marca de
auto si determina la lealtad intencional, pero ésta incluye la fidelidad a la marca de auto
y concesionario automotriz. Sin embargo es la variable satisfaccion con el auto, quien
tiene un mayor impacto en la lealtad con un coeficiente estandarizado de 0,6 y un valor
t=7,78. Por lo tanto, se evidencia que la satisfaccion con el auto es la variable que mas
influye en la lealtad, tanto a la marca como al concesionario automotriz. Los aspectos
relevantes del constructo satisfaccion con el auto son: confort (coeficiente estandariza-
do=0,77, t= 16,21), color del auto (coeficiente estandarizado=0,92, t=17,46) y precio del
auto (coeficiente estandarizado=0,68, t=14,35).

H4. La satisfaccion con la marca de auto es determinante en la lealtad hacia la marca
de auto. Parcialmente Comprobada
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6.6.5. Discusion de la Hipotesis 5

El planteamiento de la hipétesis 5 consiste en demostrar que la satisfaccion con el ser-
vicio durante la venta del auto que ofrece el concesionario automotriz impacta positiva-
mente la lealtad hacia el concesionario. Esta hipétesis no se comprueba, pues cuando
se trazo la trayectoria de este constructo hacia la lealtad, el coeficiente estandarizado
fue de 0,08, mucho muy bajo, y el valor de t resultd ser de 1,63. Sin embargo, al rees-
pecificar el modelo se encontrd que este constructo influye en la satisfaccion con el auto
con coeficiente estandarizado de 0,47 y t=4,36, por lo que es una variable importante en
el modelo. La labor que el concesionario realice para vender adecuadamente un auto
atendiendo a las necesidades, gustos y preferencias del cliente se traduce en un impac-
to positivo en la satisfaccion que la clientela refiera hacia su auto. Las dimensiones de
este constructo son: la informacién que proporciona el vendedor (coeficiente estanda-
rizado 0,60, t= 12,49); la atencion de éste (coeficiente estandarizado 0,53, t=10,23); y
la atencidn en cajas (coeficiente estandarizado 0,63, t=13,75) inciden en la satisfaccion
con el auto.

HS5. La satisfaccion hacia el distribuidor automotriz en el servicio de venta influye positi-
vamente en la lealtad hacia el concesionario. No comprobada

6.6.6. Discusion de la Hipotesis 6

La hipotesis 6 propone que la satisfaccidn hacia el distribuidor de autos sobre el servicio
posventa que ofrece el concesionario es decisiva para lograr la lealtad al concesionario.
Este planteamiento es parcialmente comprobado, ya que el servicio posventa influye
en la lealtad intencional hacia auto y concesionario en un 0,16 (coeficiente estanda-
rizado) con un valor de t de 3,26. Sin embargo es un coeficiente bajo en relacién con
otras relaciones en donde se obtuvieron coeficientes mayores a 0,4. Es importante
también resaltar que solo se consideré como variable dependiente la lealtad intencional
(Bloemmer y Lemmink, 1992). Las dimensiones evaluadas son: calidad técnica del
servicio realizado (coeficiente estandarizado=0,39, t=9,84), calidad de los accesorios
y refacciones colocados (coeficiente estandarizado=0,25, t=5,65) y tiempo de entrega
del vehiculo (coeficiente estandarizado=0,79, t=15,78).

H6. La satisfaccion hacia el distribuidor de autos sobre el servicio posventa es determi-
nante para lograr la lealtad hacia el concesionario. Parcialmente comprobada.

6.6.7. Discusion de la Hipotesis 7

Los hallazgos del estudio empirico tanto en su fase exploratoria como confirmatorio re-
velan que la lealtad intencional constituye un solo constructo. Es decir, no existe una dis-
tinciéon entre la lealtad intencional a la marca de auto, o al distribuidor automotriz. Por lo
tanto, constituyen una sola variable y los consumidores consultados las perciben como
una unidad. Las dimensiones y sus respectivos coeficientes evidencian la fidelidad co-
nativa, sobre las posibles decisiones de compra del consumidor en el futuro: volveria a
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comprar otro auto de la marca corporativa en el futuro (coeficiente estandarizado=0,42,
t=6,93), recomendaria la marca corporativa a familiares y amigos (coeficiente estandari-
zado=0,42, t= 14,33), volveria a comprar otro auto de esta marca corporativa con el mis-
mo concesionario automotriz (coeficiente estandarizado=0,24, t=9,71), recomendacion
de comprar con el mismo concesionario automotriz (coeficiente estandarizado=0,31,
t=11,74).

H7. La lealtad intencional a la marca es distinta de la lealtad intencional al concesionario
automotriz. No comprobada

Tabla 6-32 Resumen de las hipotesis comprobadas y no comprobadas

Hipotesis Relaciones Resultado

H1 IA—>SA Comprobada

H2 IC—-SV Comprobada

H3 IC—-SP Comprobada

H4 SA-LC Parcialmente Comprobada
H5 SV-LC No Comprobada

H6 SP—LC Parcialmente Comprobada
H7 LA#LC No Comprobada

Fuente: Elaboracion propia

6.7. CONCLUSIONES

El estudio empirico se realizé para corroborar las hipotesis planteadas, asi como para
disenar subescalas apropiadas para la multiescala: imagen-satisfaccion-lealtad, que
permitieran desarrollar y probar un modelo.

Para alcanzar estos objetivos, se siguid la metodologia descrita en el capitulo 4. Pri-
mero, se llevd a cabo un estudio piloto, en el que se contd con el apoyo de expertos
en el area de marketing y gerentes de los distribuidores participantes para mejorar el
instrumento de medicion: cuestionario. El estudio piloto se aplicé a 100 clientes, cuyos
datos fueron proporcionados por las agencias concesionarias.

Enseguida, se aplicdo un analisis de componentes principales (ACP), asi como un
analisis de fiabilidad de las diferentes subescalas para posteriormente conformar la
multidimensionalidad de los constructos imagen-satisfaccion-lealtad de clientes de
agencias automotrices. La version final de la multiescala contiene 44 items con un alfa
de Cronbach de 0,887, el cual es aceptable de acuerdo con Nunnally (1978).

Posteriormente se llevd a cabo el estudio empirico, el cual comprendié un tamafo
muestra de 688, del cual quedaron finalmente 644 encuestas. Se calculé la estadistica
descriptiva de los diferentes items por constructo.

A continuacién se siguidé el método de dos pasos para desarrollar, analizar y probar el
modelo estructural.
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El primer paso consistié en realizar un analisis factorial confirmatorio (AFC). EI AFC
debe reunir condiciones tales como un nimero minimo de indicadores por variable la-
tente (3), datos libres de multicolinealidad, incluir sélo las variables relevantes para que
el modelo sea lo mas parsimonioso posible, un modelo supraidentificado y no superar
30 indicadores entre otros requisitos senalados en la literatura, todo esto se cumplié ca-
balmente. Se eligieron tres o cuatro items de cada constructo con carga cercana, igual
o mayor a 0,7. En total se seleccionaron 15 variables observadas para las variables
independientes y mediadoras; 4 para la variable dependiente.

Se obtuvieron las correlaciones en SPSS para fungir como matriz de entrada en el
programa LISREL, se definieron las variables y las relaciones entre items-variables. Me-
diante el método de méaxima verosimilitud se obtuvo el modelo y los indicadores de nivel
de ajuste. Con el fin de mejorar el procedimiento de estimacion, los indicadores de los
constructos fueron estandarizados, lo cual se lleva a cabo fijando a un valor de 1,0, las
varianzas de los constructos. Ademas se consideraron los indices de modificacion, con
el fin de reducir el valor de Chi-cuadrado, el cual es muy sensible al tamano de muestra.
Se evaluaron todos los estadisticos de bondad de ajuste.

El modelo del AFC cumple a satisfacciéon con todas las medidas de ajuste: absolutas,
incrementales y de parsimonia. En especifico, las cuatro referidas por Kline (1998): 4> =
173,49 con 121 grados de libertad, GFI= 0,97, NFI=0,98 y SRMR= 0,029.

Después se realizé un analisis de fiabilidad de la multiescala de 19 items con apoyo
de SPSS. El alfa de Cronbach fue de 0,851. Se realizaron otros procedimientos simul-
taneos para corroborar la confiabilidad del modelo a través de la fiabilidad compuesta
y de la varianza extraida. Estos calculos no los ofrece el paquete LISREL, pero el
paquete si ofrece los indicadores para poder obtenerlos a partir de la férmula que
propone Hair (2005, p.639). Todos los constructos obtuvieron valores mayores a 0,90
en el caso de la fiabilidad compuesta, y arriba de 0,8 en el caso de la varianza extraida
por cada constructo.

Posteriormente se evalué tanto la validez convergente como la discriminante. Para de-
mostrar la validez convergente se analizan los valores de t de las saturaciones facto-
riales. Todo los valores de t de los indicadores de cada uno de los seis constructos son
mayores al valor critico de t=1,96, p<0,05.

La validez discriminante del analisis factorial confirmatorio se determina cuando la va-
rianza extraida de cada variable latente es superior al cuadrado de la correlacion entre
ellas. Esta comparacién se evidencia en la tabla 6-25 en donde todas las varianzas son
mayores a la correlacién entre los factores.

En el segundo paso, se estimé el modelo de ecuaciones estructurales, el cual se desa-
rrollé de acuerdo con la nomenclatura en LISREL con las 6 variables latentes y las 19
variables observadas definidas en el AFC. Se especificé el tamafio de muestra (N=644).
Se utilizé también la matriz de correlaciones como entrada de datos. Con el fin de ase-
gurar la adecuada especificacién del modelo, se partié de uno nulo o sin trayectorias, el
cual no es otro que el obtenido en el AFC, al cual se le fueron afadiendo trayectorias de
cada uno de los constructos.
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A partir de los indices de modificacion, los coeficientes de las ecuaciones estructurales
y las medidas de ajuste, asi como la solucion estandarizada y no estandarizada. Se
eligio presentar la solucidon estandarizada porque los coeficientes permiten determinar
la importancia relativa entre éstos y compararlos, asi como sus errores estandar y
valores de t.

La imagen de auto (lIA) y la satisfaccién con la venta (SV) son antecedentes de la
satisfaccion con el auto (SA), sus coeficientes estandarizados son de 0,57 y de 0,47
respectivamente. La imagen de concesionario automotriz (IC) explica la satisfaccion
con el proceso de venta del auto (SV) en un 0,85 y la satisfaccion con el servicio de
posventa (SP) en un 0,66. Se evidencia que las variables: satisfaccién con el auto (SA)
y la satisfaccién con el servicio posventa (SP) explican en un 0,6 y en un 0,16 la lealtad
intencional hacia la marca de auto y concesionario automotriz, respectivamente.

Simultaneamente, se evaluaron los estadisticos de bondad de ajuste del modelo estruc-
tural, al igual que en el AFC se puso especial atencién en: y*= 228,94, con 129 grados
de libertad, valor de p=0,00, GFI= 0,96, NFI=0,97 y SRMR= 0,036.

Ademas de estos analisis se evaluaron los residuales, los cuales se consideran grandes
si son mayores a 2,58. Sélo el 9,8% de los residuales tienen un valor mayor a 2,58.

También se obtuvo la solucidon estandarizada de las variables manifiestas, coeficientes,
errores estandar y valores de t.

Después de efectuar el método de dos pasos, el modelo estructural se estructurd contra
dos modelos rivales. El primer modelo rival comprendia las trayectorias establecidas en
las hipotesis y consideraba dos tipos de lealtad: lealtad a la marca de auto (LA) y lealtad
al concesionario (LC). Sin embargo, las correlaciones entre estos constructos indicaron
que habia colinealidad entre estas dos variables, por lo que se refrendaron los hallazgos
del estudio piloto, estos dos constructos constituyen uno solo.

El segundo modelo rival o alternativo contaba con las trayectorias marcadas en las hi-
potesis, pero Unicamente una variable de lealtad. Sin embargo, este modelo se rechazo
debido a la existencia de una variable infractora mayor a 1,0 y a que se presento un
coeficiente estandarizado muy bajo y poco representativo de la relacion entre la variable
satisfaccion con el proceso de venta (SV) con la variable lealtad (L).

El contraste entre el modelo propuesto y los modelos rivales permitié determinar que el
propuesto es quien mejor explica las relaciones de causalidad entre imagen-satisfac-
cion-lealtad del sector automotriz mexicano.

Finalmente en este capitulo se presenta la comprobacion de las hipétesis, las hipotesis
1,2 y 3 fueron corroboradas, las hipétesis 4 y 6 fueron parcialmente comprobadas y las
hipétesis 5y 7 no se comprobaron.
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES

El primer capitulo de esta tesis doctoral aborda la introduccion, la cual explica por qué
se selecciona el sector automotriz, cual es su importancia en México, la falta de modelos
adecuados a la idiosincrasia propia de paises emergentes.

Esta tesis doctoral refrenda el interés en el tema de satisfaccion y lealtad, que aunque
se ha tocado en numerosos estudios, no se encontro evidencia académica de estudios
sobre el mercado mexicano, los cuales constituyen tépicos importantes segun el Marke-
ting Science Institute (MSI). Conocer al consumidor en diferentes contextos geograficos
y su comportamiento respecto de una industria o sector seguira siendo relevante, pues
no se pueden aplicar tal cual, las mismas métricas en distintas naciones, pues las prio-
ridades son distintas y los retos también.

La venta al detalle de autos subcompactos es el campo de desarrollo de esta te-
sis doctoral, que busca comprender la relevancia del punto de venta y la interaccion
empleados-cliente en la agencia concesionaria para lograr la transacciéon de un bien
tangible, en este caso el auto, en donde el cliente valora ciertos factores. Conside-
rando que con el concesionario automotriz inicia un proceso de contacto, de servicio
durante la venta y posventa, se debe conocer la percepcion del consumidor en los
distintos momentos para mejorar las estrategias de marketing e identificar aquéllas
que le brindan mayor valor.

De ahi que los objetivos de esta tesis doctoral fueron: disefiar un instrumento de medicion
adecuado a la idiosincrasia propia de paises emergentes como México, elegir-establecer
la técnica de andlisis mas adecuada y plantear un modelo. Estos tres objetivos dirigieron
la estructura del trabajo: busqueda y revision de literatura, planteamiento del problema,
metodologia, estudio cualitativo, estudio piloto, definicion de instrumento definitivo cuan-
titativo, recogida de datos, estadisticos descriptivos, analisis-interpretacion del modelo
de ecuaciones estructurales de dos pasos y propuesta de modelo.

El capitulo nimero dos presenta la revision tedrica de los diferentes modelos que expli-
can la satisfaccion y lealtad del sector automotriz, basicamente en cuanto a la percep-
cion del consumidor sobre el desempefio del auto en si y del concesionario automotriz
en diversos paises. Por otro lado, esta investigacion recopila los diversos modelos que
existen en torno de la imagen de tienda, mejor denominada imagen de establecimien-
to. A través de un recorrido en donde se analizan los estudios precedentes, se optd
por la posibilidad de trasladar la teoria de imagen de establecimiento al de la agencia
concesionaria automotriz. Adicionalmente, se identificd que tanto en los estudios sobre
satisfaccion-lealtad, como en los de imagen de establecimiento, el uso de los modelos
de ecuaciones estructurales es constante como método para establecer las relaciones
entre variables.

El capitulo tercero de este estudio plantea el problema, asi como las preguntas de
investigacion y estipula las hipotesis con base en la literatura. Se define un modelo
tedrico a contrastar a través de la especificacion de variables independientes, media-
doras y dependientes.
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Tras definir el modelo tedrico, el cuarto capitulo describe la metodologia a seguir para
este trabajo de investigacion. Se eligio la metodologia cuantitativa con apoyo previo de
un estudio cualitativo exploratorio, el cual ayudd a conformar el estudio cuantitativo.
Este estudio comprende una fase preliminar a través de un estudio piloto que evalua la
fiabilidad de la escala y un analisis de componentes principales, el cual mide la unidi-
mensionalidad de cada uno de los constructos. Posteriormente, se realizé una modela-
cion de ecuaciones estructurales en dos pasos: analisis factorial confirmatorio y analisis
de trayectorias.

El capitulo quinto demuestra los hallazgos del estudio cualitativo. Este recurre al uso
del analisis de contenido para vislumbrar la posible relacion entre los tres principa-
les conceptos: imagen-satisfaccion-lealtad. El estudio cualitativo permitié establecer
cuales debian ser los aspectos mas relevantes a incluirse en el instrumento del
estudio cuantitativo.

Los hallazgos del estudio cuantitativo y la ejecucion de la metodologia propuesta, se
presentan en el sexto capitulo. En primera instancia,el estudio piloto muestra los prime-
ros hallazgos que permitieron analizar la validez de contenido con el apoyo de expertos
en marketing y gerentes de agencias concesionarias. Simultdneamente, por medio de
un analisis de componentes principales (ACP), el estudio cuantitativo evidencialos items
que conforman las dimensiones de los constructos propuestos para cada una de las
subescalas y para la multiescala imagen-satisfaccion-lealtad. Un analisis de fiabilidad se
ejecutd para evaluar la confiabilidad del instrumento y eliminar los items menos fiables.
Luego, se llevé a cabo el estudio empirico, del cual primero se presenta la estadistica
descriptiva y posteriormente la modelacion a través de ecuaciones estructurales en dos
pasos: primero con un analisis factorial confirmatorio (AFC) y luego a través de un mo-
delo de trayectorias, para corroborar las hipétesis planteadas sobre la relacion entre las
variables independientes, mediadoras y dependientes. En el proceso de modelacion,
cabe destacar el analisis de las correlaciones y covarianzas entre reactivos y entre fac-
tores; el analisis de medidas de bondad de ajuste, en especifico cuatro: Chi-cuadrado,
GFIl, NFI o CFI, NNFI o SRMR; la evaluacion de los coeficientes y de los residuales.
Para evidenciar aun mas que el modelo propuesto es el que mejor representa la reali-
dad, se contrast6 contra dos modelos rivales.

Una vez realizado lo anterior, se presenta el contraste del modelo contra las hipotesis
planteadas.

En este capitulo séptimo se exponen las conclusiones mas importantes de este trabajo
organizadas en las siguientes secciones. Primero, las aportaciones que evidencian la
originalidad y novedad de este estudio en México, en segundo lugar la contribucion a la
academia y en tercer término la aportacién a la practica. Finalmente esta tesis doctoral
concluye con la descripcion de las limitaciones ylas lineas de investigacion futuras.
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7.1. PRINCIPALES APORTACIONES

La principal contribucidon de esta tesis consiste en la propuesta de un modelo especifico
y representativo de una economia emergente, como la mexicana, en una industria de
vital importancia econémica: la automotriz.

Nuestro modelo relaciona imagen, satisfaccion y lealtad del consumidor. Si bien la re-
lacion entre estos tres objetos ha sido analizada precedentemente en la literatura, esta
relacion es original, tanto por el acomodo de las variables -la imagen de marca es an-
tecedente de la satisfaccidén con el auto y la imagen de concesionario es antecedente
de la satisfaccion durante la venta y posventa- como por el desglose de las variables
(ejemplo: ver las dimensiones de imagen de concesionario automotriz). Ademas no se
habia evaluado su relacion en el contexto automotriz mexicano.

A continuacion se desglosaran las principales aportaciones a la academia y enseguida
se presentara de manera especifica las aportaciones a la practica.

7.1.1. Aportaciones a la Academia

Las principales contribuciones a la academia se presentan en dos sentidos: primero una
contribucién sobre los objetos de estudio y en segundo, una contribucion metodoldgica.

7.1.1.1. Contribucién sobre los objetos de estudio
a) Aportaciones sobre Imagen de marca

La imagen de la marca de auto se evalué desde la perspectiva de Aaker (1994, 1996)
y es evidente que en la construccién de estas asociaciones influyen la publicidad y la
reputacion de la marca. Este estudio pretende ser punto de referencia en cuanto al
estudio de imagen de marca de autos en contextos iberoamericanos. Se tomo la esca-
la de dimensiones que propone Aaker (1996) en donde sobresalieron: valor percibido,
personalidad y reputacion de la organizacion. Estos aspectos evidencian que la imagen
preconcebida y las asociaciones favorables pueden ser un antecedente de la satisfac-
cion hacia el auto. Esta investigacion permitié considerar a la imagen de marca como un
antecedente de la satisfaccion, pues obtuvo un coeficiente de 0,57 con un valor t=4,73.

Las dimensiones mas sobresalientes fueron la personalidad (coeficiente estandari-
zado=0,85; t=16,63), y el valor percibido (coeficiente estandarizado=0,87, t=16,78) y
con menor relevancia, la reputacion de la marca corporativa (coeficiente estandariza-
do=0,45, t=7,39). En especial, llama la atenciéon que sea la marca corporativa y no la
del modelo en si, la que tiene una mayor incidencia en la conformacion de la imagen de
marca del automovil.
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b) Aportaciones sobre la Imagen de Agencia concesionaria automotriz

Una de las aportaciones mas importantes de este trabajo de tesis fue transferir la teoria
que existe sobre imagen de tienda, mejor llamada de establecimiento o detallista, a la
de imagen de agencia concesionaria. Esto se hizo mediante la revision de las investiga-
ciones de diversos autores, dentro de los cuales los mas destacados fueron: Martineau
(1958); Kunkel y Berry (1968); Lindquist (1974); Cardozo (1974); McDougall y Fry (1974),
Bearden (1977), Hansen y Deutscher (1977-1978); Ditcher, (1985), Mazursky y Jacoby
(1986); Berman y Evans (1995); Sherman et al. (1997), Yoo y Donthu (1998), Bloemer y
De Ruyter (1998), Kim y Jin (2001); Bloemer y Odekerken-Schroeder (2002), Jin y Kim
(2003), Koo (2003); Sawmong y Omar (2004); Chang y Tu (2005). Todos estos auto-
res basicamente analizaron tiendas departamentales o supermercados. Sin embargo,
no existe una teoria de imagen de concesionario automotriz, por lo que este estudio se
aboco a desarrollar una primera propuesta tedrica.

Al realizar el estudio cualitativo de esta investigacidon se encontré que existe evidencia
de que una imagen de agencia concesionaria en la mente de los clientes. Ademas de
basarnos en los estudios de Bloemer y De Ruyter (1998), Kim y Jin (2001), Bloemer y
Odekerken-Schroeder(2002), Jin y Kim (2003), Koo (2003), Sawmong y Omar (2004),
Chang y Tu (2005), para perfeccionar el instrumento cuantitativo, los gerentes de agen-
cias concesionarias valoraron las dimensiones que consideran importantes sobre la
imagen que debe ofrecer un distribuidor automotriz a los clientes. Los hallazgos revelan
que las dimensiones mas relevantes resultaron ser aquéllas relacionadas con la atmos-
fera del establecimiento: a) visibilidad y sefalizacion (coeficiente estandarizado=0,69,
t=15,23), b) limpieza (coeficiente estandarizado=0,67, t=14,88) y c¢) mobiliario, sefala-
mientos y material publicitario (coeficiente estandarizado=0,70, t=15,43).

Esta investigacion demuestra que la imagen de establecimiento incide tanto en la satis-
faccion con la fase de venta, como en la fase de poscompra. La experiencia del cliente
en el punto de venta debe ser agradable, tanto en aspectos estéticos, como en la interac-
cion del empleado con la clientela. Los consumidores ponen atencién en la imagen que
el concesionario proporciona. La imagen del concesionario automotriz es antecedente
de la satisfaccidn con la fase de venta del vehiculo (coeficiente estandarizado=0,85; va-
lor t=9,465); y con la etapa de servicio posventa (coeficiente estandarizado=0,66; valor
t=9,355). Resulta evidente que en la fase de venta, la imagen del concesionario tenga
mayor influencia que en la fase de posventa. Esto es revelador en el sentido de que los
clientes si se crean una imagen mental y asociaciones respecto del concesionario y la
influencia de éstas en su percepcioén sobre el servicio, con su consecuente satisfaccion.

c) Aportaciones sobre la Satisfaccion

Este trabajo de investigacion pone de manifiesto, como lo hiciera Cardozo (1965) que la
satisfaccion es un concepto global que incluye al producto y la experiencia de compra.

Ademas, la evaluacion de satisfaccion no se realizé inmediatamente después de la com-
pra, los clientes consultados tenian experiencia y tiempo (2 a 8 afios) de haber compra-
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do su vehiculo, por lo que su perspectiva es distinta a lo largo del tiempo, pues difiere de
otro tipo de mediciones de satisfaccion, que realizan las propias empresas, la mayoria
a escasos dias de la compra-venta del vehiculo.

Uno de los estudios mas relevantes en los que se baso esta investigacion fue el de
Bloemer y Lemmink (1992) quienes identificaron tres tipos de satisfaccion: a) la satis-
faccion con el automovil, b) la satisfaccién con el servicio de venta y c) la satisfaccién
con el servicio después de la venta o posventa. Ademas estos autores incluyeron la
distincion entre la lealtad al distribuidor y la lealtad hacia la marca de autos. Nuestros
hallazgos coinciden con este estudio en identificar tres tipos de satisfaccion, se analiz6
por separado y de manera conjunta la satisfacciéon con el auto, la satisfaccion con el
proceso de venta y la satisfaccion con el servicio posventa para esta industria. Esta
tesis doctoral procuré distinguir dos tipos de lealtad intencional: hacia la marca de auto
y hacia el distribuidor automotriz. Sin embargo, para el caso del mercado mexicano, no
se distinguieron dos tipos de lealtad, sino que se conjuntaron como una sola variable
dependiente o explicada. Tampoco se demostré que la lealtad al distribuidor automotriz
incide en la lealtad a la marca.

En nuestro estudio, se corrobora que la satisfaccion sigue teniendo un papel mediador
en la lealtad, y que debe valorarse en diversas etapas y momentos. Si bien objetos
de estudio, como la satisfaccién y la lealtad se han estudiado exhaustivamente en la
literatura (Bloemer y Lemmink, 1992; Mittal et al. 1999; Sarv Devaraj et al. 2001; Huber
y Herrmann, 2001; Bei y Chiao, 2001; Gustafsson y Johnson, 2002; Yu et al., 2006;
Terblanche, 2006 y Yieh et al., 2007), no son los mismos factores tanto tangibles como
intangibles, quienes influyen en diferentes momentos y/o fases cuando se trata de una
industria como la automotriz.

Respecto de la satisfaccion con el auto, ésta constituye la variable mas importante que
incide en la lealtad intencional, al igual que en los estudios de Bloemer y Lemmink,
(1992), Bei y Chiao (2001), Gusfafsson y Johnson, (2002). Las dimensiones que mas
influyen en la satisfaccion de los clientes resultaron: confort (coeficiente estandariza-
do=0,77, t=16,21), color del auto (coeficiente estandarizado=0,92, t=17,46) y precio del
auto (coeficiente estandarizado=0,68, t=14,35). El precio es una variable recurrente que
influye en la satisfaccion, asi como en la mayoria de las investigaciones precedentes
(Mannering, 1991; Fornell et al. 1994, Bei y Chiao, 2001; Terblanche, 2006; Yieh, 2007).
Sin embargo, el color y el confort son factores que llaman la atencion, porque estan
mas relacionados con la estética del auto. Por lo visto, los consumidores mexicanos
dan prioridad a estos aspectos por encima de aquéllos relacionados con el tren motriz,
la practicidad y la facilidad de manejo (Martilla, 1977 y Mittal, 1999). Una posible ex-
plicacién es la cultura, debido a la importancia que el mexicano promedio le asigna al
aspecto externo, a la apariencia, tal vez por razones de la marcada diferencia entre las
distintas clases sociales.

La satisfaccion con el auto constituye la variable con mayor influencia en la lealtad
intencional (coeficiente estandarizado de 0,6 y t=7,78) debido a que como lo sefiala
Mittal, et al. (1999), los clientes se encuentran mas expuestos al vehiculo que al con-
cesionario automotriz.
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Una de las coincidencias relevantes se presenta con el modelo Selling Orientation-
Customer Orientation (SOCO) propuesto por Goff (1997), en donde el vendedor tiene
un papel primordial en el logro de la satisfaccion. El hecho de que el vendedor esté
bien informado y brinde una adecuada atencion constituye uno de los hallazgos mas
importantes de esta tesis doctoral y coincide con Yieh et al. (2007) quienes enfatizan
que la interaccién entre empleado-cliente es primordial para el logro de la satisfaccion y
la lealtad. Sin embargo, la satisfaccion con el servicio durante la venta no se relaciona
con la lealtad como se demuestra en otros estudios (Bei y Chiao, 2001; Huber y Herr-
mann, 2001, Terblanche, 2006 y Yieh et al., 2007). Se encontr6é que la satisfaccion con
el proceso de venta incide en la satisfaccion con el auto. Factores como la informacion
que proporciona el vendedor, la atencion de éste y la atencidn en cajas inciden en los
consumidores para estar mas complacidos con el vehiculo que adquirieron.

La satisfaccion con el servicio posventa es la variable que tiene un impacto mayor para
determinar la lealtad intencional (coeficiente estandarizado=0,16 y t=3,26) que el servi-
cio durante la venta (Mittal et al. 1999). Se encontré que la calidad técnica del servicio
realizado (coeficiente estandarizado=0,39, t=9,84), la calidad de los accesorios y re-
facciones colocados (coeficiente estandarizado=0,25, t=5,65) y el tiempo de entrega
del vehiculo (coeficiente estandarizado=0,79, t=15,78) constituyen las dimensiones que
influyen en la satisfaccidon con el servicio posterior, y que es esta satisfaccion, la se-
gunda en importancia, después de la satisfaccion con el auto para determinar la lealtad
intencional. Esto es consistente con los hallazgos de las investigaciones de Martilla y
James (1977), Bloemer y Lemmink (1992), Mittal, et al. (1999) y Bei y Chiao (2001).
Sin embargo difiere de la investigacion de Roscino y Pollice (2004) en donde el servicio
durante la venta es mas relevante para generar lealtad.

Es importante remarcar que el consumidor pone atencion en aspectos tangibles como
intangibles, de acuerdo con el tipo de satisfacciéon. Por ejemplo, de los aspectos tangi-
bles el color del auto, el confort, el precio, la calidad técnica del servicio realizado, la cali-
dad de refacciones y accesorios son determinantes en la satisfacciéon con el auto y en la
fase de posventa; y en la fase de venta son mas relevantes aspectos intangibles, como
la informacion y atencion que proporciona el vendedor, asi como la atencion en cajas.

d) Aportaciones sobre la Lealtad

La lealtad de cliente es el objeto de estudio de muchas investigaciones anteriores y de
esta tesis. La lealtad es un concepto multidimensional amplio en donde interviene un
compromiso profundo con la marca (Oliver, 1999). Esta investigacion corrobora que el
concepto de lealtad es muy amplio y que debe estudiarse en diferentes contextos y mo-
mentos. Los hallazgos de este estudio encontraron que existe lealtad hacia la marca de
auto y hacia la agencia concesionaria, pero vistas como un solo concepto. Sin embargo,
son mas elevados los coeficientes referidos a la marca que al concesionario: volveria a
comprar otro auto de la marca corporativa en el futuro (coeficiente estandarizado=0,42,
t=6,93), recomendaria la marca corporativa a familiares y amigos (coeficiente estanda-
rizado=0,42, t= 14,33), volveria a comprar otro auto de esta marca corporativa con el
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mismo concesionario automotriz (coeficiente estandarizado=0,24, t=9,71) y recomen-
daria comprar con el mismo concesionario automotriz (coeficiente estandarizado=0,31,
t=11,74). Por lo que coincide con otros estudios en cuanto a que la lealtad a la marca
difiere en intensidad con respecto de la lealtad al concesionario (Bloemer y Lemmink;
1992, Huber y Herrmann; 2001).

Derivado de todo lo anterior, el modelo propuesto por esta tesis doctoral es el siguiente:

Figura 7-1 Modelo de relaciones entre imagen, satisfaccién y Lealtad del consumidor
del sector automotriz

Satisfaccion
con el
Auto

Imagen de
Marca de
Auto

Lealtad
intencional

Satisfacciéon
con la
Agencia
Fase Venta

Imagen de
la Agencia
Automotriz

Satisfaccion
con la Agencia
Fase
Posventa

Fuente: Elaboracion propia

7.1.1.2. Contribucién Metodoldogica

Este trabajo presenta tambiénuna contribucion metodologica. En industrias o contextos
poco explorados, los estudios deben contemplar una fase exploratoria cualitativa que
permita encontrar los factores relevantes para el consumidor, en este caso mexicano.
Por otro lado, el acercamiento a gerentes de agencias concesionarias, es decir a profe-
sionales de la industria es vital para validar cualquier tipo de instrumento y permite un
acercamiento entre profesionales y académicos.

Una de las principales aportaciones metodologicas de esta tesis consiste en el empleo
de modelos de ecuaciones estructurales, pues ayuda a explicar un sinnumero de re-
laciones simultaneas, que seria dificil de explicar con otras herramientas o métodos,
por lo que se sigue recomendando para estudios posteriores que pretendan describir
variables multidimensionales y relaciones diversas, no lineales, de incidencia entre unas
y otras. Ademas dentro del desarrollo de esta metodologia cabe destacar que no es
necesario contar con una muestra tan grande, como la de este estudio (n=644), sino
que un n £ 250 es suficiente para probar modelos. Sin embargo, para solucionar esto es
conveniente utilizar la matriz de correlaciones como entrada de datos para el modelo de
ecuaciones estructurales (MES), de acuerdo con Manzano y Zamora (2009).
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Es imprescindible realizar un estudio piloto o anterior que contemple un numero perti-
nente de items por variable, en donde se aplique el analisis de componentes principales
(ACP), pues el analisis factorial confirmatorio (AFC) debe probarse en una muestra
distinta, con al menos tres items por variable latente, las de mayor carga factorial, que
provienen del ACP que se hizo al estudio piloto o antecesor, el cual constituye la base
para el modelo de trayectorias. Si en el estudio piloto se analiza un nUmero menor a tres
items por factor, esto dificultara desarrollar el MES.

Si bien Kline (1998) recomienda que basta con revisar cuatro indicadores de bondad de
ajuste, para aceptar el modelo, esta investigacion propone evaluar todas las medidas de
ajuste: absolutas, incrementales y de parsimonia. Ademas de analizar las ecuaciones,
las correlaciones, las covarianzas, la solucidn no estandarizada contra la estandariza-
da, los residuales; asi como demostrar la validez y fiabilidad del modelo es pertinente
también contar con modelos rivales, que ayuden a refrendar que el modelo de ajuste es
el mas adecuado.

7.1.2. Contribucion a la Practica

La principal contribucién de este estudio a los profesionales del marketing y de la indus-
tria automotriz consiste en fortalecer la orientacion al cliente, considerar que la evalua-
cion del servicio debe llevarse a cabo en diferentes momentos, no solo en la venta, por
lo que se recomienda realizar estudios periédicos de seguimiento al cliente, desde que
adquirid su auto, hasta 3-5 afios posteriores, pues el ciclo de compra ha cambiado y se
adquiere un vehiculo por un periodo mas largo que en afnos anteriores.

En el mercado actual, clientes satisfechos, pero sobre todo leales, constituyen la esen-
cia de la supervivencia de las organizaciones. Es importante conocer sus percepciones
y conocer las causas de su satisfaccion o insatisfaccion. Todo con el fin de tomar me-
jores decisiones y que las estrategias de marketing cumplan su cometido, satisfacer
necesidades de la clientela.

Para evaluar la satisfaccion y la lealtad de los clientes, no es necesario gastar grandes
cantidades de recursos en las actividades de encuesta y levantamiento de informacion.
Aunque existen muchos métodos de encuesta, incluso por internet, la encuesta telefoni-
ca es adecuada si se realiza en horarios pertinentes y permite el contacto directo con el
duefio del vehiculo, ademas evita problemas de seguridad por no considerarse intrusiva
en comparacion con encuestas realizadas en el hogar.

Esta investigacién demuestra que el consumidor mexicano tiene una tendencia a estar
mas satisfecho con su auto, el bien durable con el que se involucra dia a dia, que con las
fases de venta y posventa. Y que es justo esta satisfaccion con su marca de auto, la que
determina su fidelidad en el futuro, pero basado en su conformidad con el color, confort
y precio, que fueron influenciados por una experiencia de venta, en donde un vendedor
bien informado y atento logra que se convenza de que su decision fue la mejor. En un
periodo posterior (una vez que la garantia vencio), el cliente evalua la calidad técnica
del servicio, la calidad de las piezas (accesorios y refacciones) y el tiempo de entrega.
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Aqui las agencias deben poner especial atencion, pues los aspectos que se valoran
son mas técnicos que relacionales. El ofrecer garantias de entrega el mismo dia, de
devolver la pieza que se cambid, asi como ofrecer un diagnostico del auto cuando se
recibe en el taller de reparacion son muy apreciadas por la clientela. Todos ellos en
conjunto influyen en segundo lugar, después de la satisfaccion con el auto, en la lealtad
intencional (visualizar si en un futuro compraran la marca, con el mismo concesionario
o los recomendaran).

Por otro lado, la publicidad de la marca debe fortalecer la personalidad, la reputacion de
la marca corporativa y el valor (relacion coste-beneficio), para crear una imagen genui-
na, con la que el consumidor mexicano pueda empatizar. Al llegar a la agencia, el cliente
pone especial atencion en la atmdsfera de la agencia: en su visibilidad-senalizacion, en
la limpieza, en el mobiliario, sefialamientos y material publicitario. La imagen creada
influye en la percepcion de servicio, asi como en la satisfaccion, pues crea una expec-
tativa que posteriormente se debe cumplir.

Se recomienda que se evallen los aspectos mas relevantes y contundentes para el
consumidor, por encima de otros, que si bien son valiosos estan vinculados con proce-
dimientos y politicas al interior de los distribuidores automotrices.

Los resultados descriptivos de este estudio se compartieron con concesionarios au-
tomotrices, pero se sugiere que se transmitan a los corporativos, y que la iniciativa
de ahondar en el conocimiento profundo del consumidor surja de la alta direccion. A
continuacion se presenta un resumen de las variables y las dimensiones de imagen y
satisfaccion que inciden en la lealtad intencional del consumidor mexicano de agencias
concesionarias automotrices.

Tabla 7-1 Determinantes mas relevantes de la lealtad intencional del consumidor
de la industria automotriz

Variables Dimensiones

Personalidad
Reputacioén de la marca corporativa
Valor

Imagen de la marca
de auto

Imagen de la agencia Visibilidad y sefalizacién

concesionaria de autos Limpieza
Mobiliarios, sefialamientos y material publicitario
Confort

Satisfaccion con el auto Color
Precio

Informacién sobre el automoévil
Atencién del vendedor
Servicio en cajas

Satisfaccion con el servicio
de venta

Calidad técnica delservicio realizado
Calidad de accesorios y refacciones
Tiempo de entrega del vehiculo

Satisfaccion con el servicio
posventa

Compra futura del auto

Recomendacion de la marca de auto

Compra futura con el mismo distribuidor
Recomendacion del concesionario automotriz

Lealtad intencional

Fuente: Elaboracion propia
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7.2. LIMITACIONES
Este estudio presenta una serie de limitaciones que es importante considerar:

- Esta investigacion se realizé unicamente en el Valle de Toluca. La cultura
mexicana es rica y vasta, varia el comportamiento del consumidor de una
region a otra.

- Se contemplé el segmento de subcompactos Unicamente, aun cuando éste
es el segmento mas representativo por su participacion en el mercado, no se
analizaron los segmentos de compactos, de uso multiple y de lujo, que estan
dirigidos a otro tipo de consumidores.

- Una restriccion importante es que se trata de un estudio transversal y como
hemos repetido, los tres objetos de estudio analizados son cambiantes a lo
largo del tiempo, producto de la experiencia del consumidor.

- Eltiempo de aplicacion fue de tres meses, abarcando diferentes horarios para
abordar a los clientes, algunos no fueron contactados o la encuesta quedé a la
mitad, por lo que posteriormente se eliminaron.

- Otralimitante fue que por concrecion y parsimonia del modelo, sélo se con-
siderd la lealtad intencional, con cuatro items incluidos en el instrumento
de medicion.

7.3. LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

Las lineas de investigacion futuras de este trabajo deben encauzarse basicamente a
ampliar lo que se ha realizado en esta tesis doctoral. Por un lado, probar el modelo pro-
puesto en otros contextos de México (Norte, Centro, Occidente, Bajio, Sur y Sureste),
pues el pueblo mexicano es diverso. Es conveniente considerar diferentes tipos de ve-
hiculos automotrices. Se recomienda extender este estudio a diversas marcas, incluso a
aquéllas que no tengan los primeros lugares en ventas del pais. Debido a que se analizé
un bien durable, sujeto a diversos momentos de servicio, se exhorta a futuros investiga-
dores a estudiar el comportamiento del consumidor tomando en cuenta los tres objetos
de estudio, en estudios longitudinales, en donde se pueda medir las percepciones sobre
imagen, satisfaccion y lealtad en distintos puntos y momentos en el tiempo durante un
periodo de seguimiento.

Adicionalmente, la teoria de imagen de marca de auto y de imagen de agencia conce-
sionaria debe revisarse e incrementarse. Seria conveniente extender el concepto de
imagen de marca de auto y no sélo las dimensiones recomendadas por Aaker (1996). Si
bien este trabajo encontré también tres dimensiones clave de imagen de agencia con-
cesionaria, futuras investigaciones deben refrendar si son éstas las mas relevantes. Una
teoria alrededor de la imagen en la industria automotriz debe desarrollarse ampliamen-
te, debido a la relevancia del sector y también a la inversion que se hace en diversas
estrategias de comunicacion y marketing por parte de las companias a nivel mundial.
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La lealtad debe estudiarse en un futuro tomando en cuenta los distintos tipos de ésta
(accion, afectiva cognitiva e intencional) y no soélo abocarse a la lealtad intencional.
De esta forma, el constructo lealtad se analizaria mas ampliamente. Finalmente, es
evidente que la lealtad seguira siendo objeto de estudio, por la dificultad que enfrentan
las organizaciones en mantener clientes y asegurar su compromiso en el largo plazo.
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GLOSARIO

A

ACSI: indice de Satisfaccion del Cliente Americano (ACSI), mide la valoracién global del
cliente sobre el total de compras y la experiencia de consumo.

Actitud. Predisposicién aprendida a responder a un objeto o clase de objetos de mane-
ra uniformemente favorable o desfavorable.

Administracion de la distribucion fisica. Desarrollo y operacion de los procesos que
resultan en el efectivo y eficiente flujo fisico de productos.

Administracion para la calidad total. Filosofia, al igual que los procedimientos, poli-
ticas y practicas especificas, que compromete a una organizacién a la mejora continua
de la calidad en todas sus actividades.

AGEB. Area geoestadistica basica. E| INEGI cuenta con mapas AGEB (Unidad geoes-
tadistica basica) de asentamientos humanos para la mayoria de las zonas rurales y ur-
banas del pais, que uso6 para el levantamiento del Censo de Poblacién para el afio 2005.

Agencia Automotriz. Denominacion que recibe en México y otros paises latinoameri-
canos el concesionario o distribuidor automotriz.

Alfa de Cronbach. Medida de fiabilidad habitualmente utilizada respecto de un conjunto
de dos o mas indicadores de un constructo. Los valores van desde 0 a 1. Los valores
desde .60 hasta .70 se consideran el limite inferior de aceptabilidad.

AMALI:Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publi-
ca. Se fundo en septiembre de 1992 con la finalidad de establecer normas de calidad y
estandares comunes en métodos, técnicas, terminologia, criterios de analisis, etc., que
estén relacionados con la investigacion de mercado en nuestro pais.

Ambiente Promocional. Conjunto de elementos técnicamente creados y coordinados,
para crear un “conjunto armonico”, estimulante para las acciones promocionales. El
ambiente promocional es un complemento, un auxiliar valioso, pero en si mismo, no
constituye una promocion.

AMDA: Asociacion Mexicana de Distribuidores Automotores, es un organismo que pro-
mueve de manera consistente la union entre sus asociados ademas de ser un enlace
con las autoridades gubernamentales y organismos privados en la representacion y
defensa de los intereses de sus asociados en materia de vehiculos automotores.

AMIA: Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz, es una asociacion civil con el
propésito de tener una representacion exclusiva para este sector industrial, representa
los intereses de las empresas fabricantes de vehiculos, como agrupacion se esfuerza
por conciliar los intereses de estas empresas en forma colegiada practicamente en to-
dos los ambitos, con respecto a otras instituciones similares, ante las confederaciones
de camaras y ante los gobiernos municipales, estatales y federales.
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AMIPCI: Asociacion Mexicana de Internet.

AMOS: Analisis del momento de estructuras, es un programa que asiste al Modelo
estructural de ecuacion (MES) parte del SPSS como parte de SPSS.

Amplitud de la gama de productos. Numero de lineas de productos ofrecidos a la
venta por una empresa.

Analisis confirmatorio. Uso de una técnica multivariante para contrastar (confirmar)
una relacion preespecificada.

Anadlisis de componentes principales (ACP). Modelo factorial en el que los factores
se basan en la varianza total. En el analisis de componentes principales, se usan las
unidades que aparecen en la diagonal de la matriz de correlacién; este procedimiento
implica, por lo que se refiere al calculo, que toda la varianza es comun o compartida.

Analisis de contenido.Técnica util para analizar procesos de comunicacion en diver-
sos contextos. Permite estudiar y analizar la comunicacion de una manera objetiva,
sistematica y cuantitativa

Analisis de correlacion. Refinamiento estadistico del método de derivaciéon directa,
que es un método para pronosticar demanda que toma en cuenta la cercania de la
asociacion entre las ventas potenciales del producto y el factor de mercado que afecta
a sus ventas.

Analisis de participacion de mercado. Andlisis detallado de la participacion de la com-
pafiia del mercado en total asi como por linea de producto y segmento de mercado.

Analisis de varianza (ANOVA). Técnica estadistica con que se determina si dos o mas
medias son estadisticamente diferentes.

Analisis exploratorio. Analisis que define posibles relaciones solo de forma mas ge-
neral y a continuacién deja a las técnicas multivariantes la estimacién de las relaciones.

Analisis factorial “R”. Analiza relaciones entre las variables para identificar grupos de
variables que forman dimensiones latentes (factoriales).

Analisis factorial confirmatorio (AFC). Es una técnica de reducciéon de datos usada
para explicar la variabilidad entre las variables observadas en términos de un nimero
menor de factores.

Analisis factorial. Clase de procedimientos estadisticos para reducir y resumir datos.

Analisis multivariante. Grupo de técnicas estadisticas que se siguen cuando hay dos o
mas mediciones de cada elemento y las variables se analizan simultaneamente.

Anaquel. Armazén compuesto por tablas horizontales que constituyen géndolas, arma-
rios, vitrinas de exposicion, etc., en las que se ponen articulos para su venta o muestra.

Anuncio. Expresién llamativa e identificable, difundida por medios masivos de comuni-
cacion, por la que quiere hacer sensible en el publico en determinado mensaje.
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Aparador. Hueco en la fachada de tiendas, resguardado en la parte exterior por vidrios,
que sirve para colocar en él, muestras de los productos que ahi se venden, con el fin
de llamar la atencién del publico. Vitrinas o exhibidores ubicados en ventanas con vista
hacia la calle, en los que se muestra mercancia selecta, que se vende en el interior de
la tienda.

Aprendizaje. Cambios en la conducta que resulta de la observacion y la experiencia.

Asignacion de precios altos-bajos. Estrategia de asignacion de precios que combina
reducciones de precio frecuentes y promocién agresiva para transmitir una imagen de
precios muy bajos.

Autoservicio. Sistema de venta directa al consumidor con acceso inmediato al produc-
to, que se exhibe en el momento de la adquisicién en forma masiva clasificada y abierta,
para promover el mayor numero de ventas de impulso, con la menor intervencioén de
empleados y vendedores, y salidas a un area centralizada a una de cajas para el pago.

B

Barreras comerciales. Creadas por los gobiernos para restringir el comercio y proteger
a las industrias nacionales, éstas son las fuerzas juridicas mas comunes que afectan a
los mercaddlogos internacionales.

Cc

Canal de distribucion. Conjunto de personas y empresas que participan en la transfe-
rencia de derechos de propiedad de un producto, conforme éste pasa del productor al
consumidor final o al usuario de negocios.

Cartel. Grupo de empresas que producen bienes similares y actuan colectivamente
para restringir la competencia en fabricacion y marketing.

Chi-cuadrado (x?). Método de estandarizacién de datos en una tabla de contingencia
comparando la frecuencia de la celda efectiva se basa en las posibilidades marginales
de su fila y columna (probabilidad de una fila y columna entre todas las filas y columnas).

Chi-cuadrado normalizada (NCS). Es el Chi-cuadrado dividido por los grados de liber-
tad del modelo.

Cliente. Persona identificada que compra habitualmente un producto o usa un servicio
de un proveedor determinado.

Coeficiente de determinacion corregido (R?corregido). Medida modificada del coefi-
ciente de determinacion que tiene en cuenta el numero de variables predictor incluidas
en la ecuacion de regresién. Aunque la adicion de variables a la regresion siempre
provocara el aumento del coeficiente de determinacion, el coeficiente de determinacion
corregido.
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Colinealidad. Expresion de la relacion entre dos (colinealidad) o mas (multicolinealidad)
variables independientes. Se dice que dos variables predictor exhiben una completa co-
linealidad si su coeficiente de correlacién es 1 y una completa falta de colinealidad si su
coeficiente de correlacion es 0. La multicolinealidad aparece cuando una unica variable
predictor esta altamente correlacionada con un conjunto de otras variables independien-
tes. Un caso extremo de la colinealidad/multicolinealidad es la singularidad, en la que se
puede predecir una variable independiente perfectamente (es decir, correlacion de 1,0)
por otra variable independiente (de mas de uno).

Confiabilidad. Instrumento de medicién que refiere al grado en que un instrumento de
medicion produce resultados iguales a su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto.

Consistencia del Criterio de Informacién Akaike (CAIC). También es consistente con
AIC y penaliza las muestras pequenas y la complejidad del modelo. Entre menor es el
valor de CAIC mejor es el ajuste.

Constructo. Concepto que el investigador puede definir en términos conceptuales pero
que no puede ser directamente medido (es decir, el encuestado no puede articular una
respuesta Unica que proporcionaria total y perfectamente una medida del concepto) o
medido sin error. Los constructos son las bases para formar relaciones causales, en la
medida en que son las representaciones mas “puras” posibles de un concepto.

Consumidor. El que compra o utiliza la mercancia para su uso o su consumo.

Correlacién policérica. Medida de asociacion empleada como sustituto de las correla-
ciones producto-momento cuando ambas variables sean medidas ordinales con tres o
mas categorias.

Covarianzas versus correlaciones (SEM). La matriz de covarianza tiene la ventaja de
proporcionar comparaciones validas entre diferentes poblaciones o muestras, su resul-
tado debe interpretarse en términos de las unidades de medida de los constructos.

Criterio de informacion de Akaike (AIC). Es una medida comparativa entre modelos
con diferente numero de constructos. Los valores cercanos a 0 indican un mejor ajuste
y una mayor parsimonia.

Cultura. Complejo de simbolos y objetos creados por una sociedad y pasados de una
generacién a otra como determinantes y reguladores de la conducta humana.

D
Dealer. Anglicismo utilizado como forma de denominar al concesionario automotriz.
DEKA. Deutsche Kunden Barometer

Dendrograma. Representacion grafica (tres graficos) de los resultados de un procedi-
miento jerarquico en el que cada objeto se representa en un eje, representado el otro
eje los pasos del procedimiento jerarquico. Comenzando con cada objeto se represen-
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tado como un conglomerado separado, el dendrograma muestra graficamente como se
combinan los conglomerados en cada paso del procedimiento hasta que se encuentren
todos contenidos en un conglomerado aislado.

Detallista. Comercio que vende directamente al publico, cantidades reducidas de pro-
ductos proporcionales al consumo diario.

Diagrama de tallo y hojas. Una variante del histograma, que proporciona una repre-
sentacion visual de la distribucion de la variable, asi como una enumeracion de los
valores efectivos de los datos.

Display. Mueble de presentacién promocional.

Distribuidor. Quien se dedica a la transferencia de productos del productor a los dife-
rentes medios de comercializacion.

E

ECSI: indice Nacional de Satisfaccion del Consumidor Europeo, es un indicador econo-
mico que mide la satisfaccidén del consumidor interrelacionando siete variables latentes
que pueden ser aplicables a diferentes industrias.

Encuesta. Método de obtencién de datos primarios que se aplica entrevistando a la
gente en persona, por teléfono o por correo.

Entrevista en profundidad. Entrevista directa y personal en la cual un entrevistador
altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para descubrir motivaciones,
creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema.

Error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA). Otra medida que intenta corregir
la tendencia del estadistico Chi-cuadro para rechazar cualquier modelo especificado
con una muestra suficientemente grande es el error de aproximacion cuadratico medio.

Escala de Likert. Formato de escala de puntuacion en que se pide a los entrevistados
que indiquen el grado en que estan de acuerdo o en desacuerdo con una serie de enun-
ciados de opiniones o actitudes sobre determinado objeto. Es una medicion de escala
cognoscitiva.

Estimaciéon de maxima verosimilitud (MLE). Método de estimaciones habitualmente
empleado en modelos de ecuaciones estructurales, incluyendo LISREL y EQS. Método
alternativo a los minimos cuadrados ordinarios utilizados en la regresiéon multiple, MLE
es un procedimiento que mejora iterativamente los parametros estimados para minimi-
zar una funcion de ajuste especificada.

Estrategia de modelos rivales. Estrategia que compara el modelo propuesto con nu-
mero de modelos alternativos en un intento de demostrar que no existe un modelo mejor
ajustado. Esto es particularmente relevante en un modelo de ecuaciones estructurales
dado que un modelo puede mostrarse teniendo solo un ajuste aceptable, pero esto no
garantiza que otro modelo no se ajustara mejor o igualmente bien.
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F

Factor (Analisis factorial). Combinacion lineal (valor tedrico) de las variables origina-
les. Los factores también representan las dimensiones subyacentes (construcciones)
que resumen o justifican la serie original de variables en observacion.

Fiabilidad. Grado en que una variable o conjunto de ellas es coherente con lo que
pretende medirse. Si se toman multiples medidas, las medidas fiables serdn muy co-
herentes en sus valores. Se diferencia de la validez en que no se relaciona con lo que
deberia medirse, sino como se mide.

G

Gestalt. Punto de vista psicologico que dice que es necesario considerar el todo de algo,
debido a que el todo tiene un significado diferente al de sus elementos individuales. En
publicidad, la implicacion de esta teoria, es que una marca particular debe considerarse
como un todo organizado y no como el total de sus atributos.

Gondola. Mueble que se utiliza para colocar la mercancia a la venta, tiene dos caras y
dos cabeceras.

Grado de libertad. El numero de unidades de informacion disponibles para estimar
la distribucion muestral de los datos después de que se hayan estimado todos los
parametros.

Grupo de enfoque. Método de obtencion preliminar de datos consistente en una entre-
vista interactiva con un grupo de 8-12 personas.

H

Hipermercado. Variante de un supermercado que ofrece diversidad de articulos, no
alimentarios como aparatos electrodomésticos, ropa y servicios, en un espacio enorme,
por lo general de los 4500 a los10.000 m2.

Homocedasticidad. Descripcidon de datos en los que la varianza del término de error (€)
es decisivo para la apropiada aplicacion de regresion lineal.

Imagen de Tienda. Mezcla funcional y emocional de atributos que son organizados
por el consumidor y resguardados en un sistema consciente, el cual les permite decidir
sobre sus expectativas con respecto de las politicas y operaciones de la tienda.

indice de ajuste comparativo (CFIl). Es una estrategia de desarrollo del modelo o
cuando esta disponible un tamafo de muestra menor.
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indice de ajuste incremental (IFl). También se le denomina IF| de Bien o Delta 2, debe
ser mayor a .90 y este estadistico es relativamente independiente del tamano de la
muestra.

indice de ajuste normado (NFI). Es una medida que va de O (ningln ajuste) a 1,0
(ajuste perfecto) y es una comparacion relativa del modelo propuesto al modelo nulo.

indice de ajuste normado de parsimonia (PNFI). Tiene en cuenta el nimero de gra-
dos de libertad utilizados para conseguir un nivel de ajuste. La parsimonia se define en
la consecucion de mayores niveles de ajuste por grado de libertad utilizado.

indice de ajuste. indice de correlacién al cuadrado (R?) que puede ser interpretado
como indicativo de la proporcion de variaciéon de las disparidades que pueden ser teni-
dos en cuenta por procedimiento del analisis multidimensional.

indice de bondad del ajuste (GFIl). Es una medida no estadistica que va en valor
desde 0 a 1,0 y representa el grado de ajuste conjunto.

indice de bondad del ajuste ajustado (AGFI). Es una extensién de GFI, ajustado por
el ratio entre los grados de libertad del modelo propuesto y los grados de libertad del
modelo nulo.

indice de bondad del ajuste de parsimonia (PGFI). Modifica el GFI de forma diferente
del AGFI. Se basa en la parsimonia del modelo estimado.

indice de modificacién. Valores calculados para cada posible relacién no estimada en
un modelo especificado. El valor del indice de modificacién para una relacion concreta
no estimada indica la mejora en un modelo de ajuste conjunto que es posible si un co-
eficiente se calcula para esa relacion no contrastada.

indice de validacién cruzada esperado (ECVI). Es una aproximacion a la bondad del
ajuste que conseguiria el modelo estimado en otra muestra del mismo tamano.

indice Tucker-Lewis (TLI o NNFI). Es conocido también como el indice de ajuste no
normado (NNFI), combina una medida de parsimonia en un indice comparativo entre los
modelos nulos y propuestos, lo que resulta en valores que van de 0 a 1,0.

INEGI. El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica. Su objetivo basico
es coordinar los Sistemas Nacionales Estadistico y de Informacion Geografica y brindar
el servicio publico de informacion estadistica y geografica sobre el territorio, la poblacion
y la economia de México.

Insight. Expresion inglesa que se emplea para definir una realidad humana compartida
e interiorizada por un grupo objetivo, contra la cual una idea creativa se apoya para
conseguir impacto creativo, desencadenar emociones y conectar con fuerza con la idea
de marca.

Instalaciones fisicas. Edificio o edificios — incluidos su localizacion y disefio- que sirven
de tiendas para una empresa de ventas al detalle.
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Investigacion cualitativa. Métodos selectivos de investigacion que se siguen en los
disenos de investigacion exploratoria, cuyo objetivo fundamental es obtener un conjunto
de ideas preliminares para descubrir e identificar problemas y oportunidades.

Investigacion cuantitativa. Métodos de recoleccion de datos que destacan las practi-
cas de interrogacion formalizada, estandarizada y estructurada, en las que las opciones
de respuesta fueron determinadas de antemano por el investigador y se plantearon
numerosos entrevistados.

L

Lealtad. Fidelidad a una marca o detallista particulares a tal grado que el consumidor
compra esa marca o compra en ese detallista sin considerar alternativas.

Lealtad a la tienda. Concepto multidimensional que debe incorporar el involucramiento
del consumidor con la tienda. El término lealtad implica compromiso y confianza.

LISREL. (Linear Structural Relations) un modelo verdaderamente flexible para varias
situaciones de investigacion (seccion-cruzada, experimental, cuasi-experimental y estu-
dios longitudinales).

Marca. Nombre y simbolo cuya finalidad es identificar y diferenciar el producto de un
vendedor o grupo de vendedores.

Marketing Science Institute (MSI). Es una organizacién no lucrativa fundada en 1961
dedicada a observar que la teoria y la practica del marketing se lleven a cabo de forma
correcta.

Marketing. Sistema total de actividades de negocios proyectado para planear, asignar
precios, promover y distribuir productos satisfactorios de necesidades a mercados meta
con el fin de lograr objetivos de organizacion.

Matriz policérica. Cuando los items se basan en categorias ordenadas (por ejemplo,
escalas de tipo Likert), se debe hacer el analisis factorial utilizando una matriz de corre-
laciones policdricas entre los items, mas que sobre la matriz de correlaciones Pearson.
Las correlaciones policoricas se basan en el supuesto que las categorias de respuesta
(dicotdmicas o de escala Likert) son estimaciones de variables no observables, latentes
distribuidas normalmente. El analisis factorial de las matrices de correlacion tetracérica
y policdrica es esencialmente el analisis factorial de las relaciones entre las variables
latentes de respuesta, que se asumen que subyacen a los datos en mano, y que se
suponen que de naturaleza continua y de distribucién normal.

Mayorista. Empresa de propiedad independiente que se ocupa primordialmente de
hacer ventas al mayoreo y que adquiere derechos de propiedad de los productos que
se distribuyen.
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Medida del ajuste incremental. Medida de la calidad del ajuste que compara el mo-
delo con un modelo nulo concreto para determinar los grados de mejora sobre el
modelo nulo.

Medidas absolutas de ajuste. Las medidas de conjunto de la calidad de ajuste tanto
para los modelos de medida como para los estructurales.

Medidas de ajuste parsimonia. Medida de calidad del ajuste conjunta que representa
el grado de ajuste del modelo por coeficiente estimado.

Medidas derivadas. Procedimientos para obtener percepciones de los encuestados de
datos de similitudes.

Mercado. Personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gas-
tar y voluntad de gastarlos; alternativamente, cualquier persona o grupo con los que un
individuo o una organizacion tiene la relacion de intercambio actual o potencial.

Merchandising. Desarrollo de técnicas comerciales aplicadas a un producto, para que
éste pueda venderse solo en el punto de compra, y asi se obtenga una mejoria en su
presentacion, exhibicion y un incremento en la rotacién con una mayor rentabilidad y
logrando la satisfaccion del consumidor.

Mezcla de marketing. Combinacion de los cuatro elementos — producto, estructura de
asignacion de precios, sistema de distribucién y actividades promocionales — que se uti-
lizan para satisfacer las necesidades de uno o0 mas mercados meta de una organizacion
y al mismo tiempo, lograr sus objetivos de marketing.

Modelo de ecuaciones estructurales (SEM o MES). Técnicas multivariantes que
combinan aspectos de la regresién multiple (examinando relaciones de dependencia) y
analisis de factor (que representan conceptos inmedibles con variables multiples) para
estimar una serie de relaciones de dependencia interrelacionadas simultaneamente.

Modelo estructural. Conjunto de una o mas relaciones de dependencia que vinculan
los constructos del modelo supuesto. El modelo estructural es mas util en la representa-
cion de las interrelaciones de las variables entre relaciones de dependencia.

Modelo hibrido. Técnica de simplificacion del analisis conjunto que combina los mode-
los autoexplicados y conjunto tradicional.

Modelo identificado. Modelo estructural con cero grados de libertad y que cumple
exactamente la condicion de orden.

Modelo infraidentificado. Modelo estructural con un nimero negativo de grados de
libertad.

Modelo nulo. Punto de comparacion utilizado en los indices de ajuste incrementales.

Modelo sobreidentificado. Modelo estructural con un numero positivo de grados de
libertad, lo que indica que puede ser posible cierto grado de generalizacion. El objetivo
es alcanzar el ajuste maximo del modelo con el mayor numero de grados de libertad.
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Modelos rivales. Son explicaciones alternativas, su funcién es contrastar contra dos
modelos distintos el modelo planteado.

Muestra de validacion. Grupo de objetos que no se consideran del total de la muestra
cuando se calcula la funcién discriminante o el modelo de regresion logistica.

Muestreo no probabilistico. Disefios muestrales en los que se desconoce la probabili-
dad de seleccion de cada unidad. Esta seleccidn se basa en el juicio o los conocimientos
del investigador y puede o0 no ser representativa de la poblacion objetivo.

Muestreo por juicio. Método se aplica a cualquier muestra en la que el criterio de se-
leccidn se basa en el criterio personal del investigador, acerca de la representatividad
de la poblacion que se esta estudiando.

Muestreo probabilistico. Técnica de seleccion en donde las unidades del muestreo se
seleccionan al azar.

Muestreo. Proceso de elegir un numero relativamente pequeno de elementos de un
grupo definido mayor, de modo que la informacion obtenida del primer grupo permita
formular juicios sobre los elementos del grupo mayor.

Multicolinealidad. Medida en la que puede ser explicada una variable por otras varia-
bles del analisis.

N

N Critica (CN). Sugiere el tamafno maximo de la muestra que le debe alcanzar para que
pueda aceptar el ajuste del modelo.

Nivel de significacion. Probabilidad de cometer un error de tipo |, es decir de rechazar
como falsa una estimacién verdadera de un parametro de una poblacion.

Nivel Socioeconémico. Cada uno de los estratos jerarquizados con juicios de valor de
relativa estabilidad relacionados con el modo de vida, actividad econdmica laboral, etc.
Se divide en cinco niveles (“A”-“E”) y cada uno de ellos se subdivide a su vez en alto,
medio y bajo.

(o)

Ortogonal. Independencia matematica de los ejes de los factores de cada uno.

P

Parametro de no centralidad (NCP). Es el resultado de la busqueda de los estadisticos
de una medida alternativa al ratio-estadistico de verosimilitud Chi-cuadrado que se vea
menos afectada por el tamafo muestral.
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Parametro de no centralidad a medida (SNCP). Esta medida ajustada es analoga a la
medida de la distancia media euclidea al cuadrado entre el modelo estimado y el modelo
sin restriccion. El objetivo es minimizar el valor del parametro.

Parsimonia. Grado en que un modelo logra la calidad del ajuste para cada coeficiente
estimado.

Planeacion estratégica. Proceso administrativo de conjugar recursos de una empresa
con sus oportunidades de mercado en el largo plazo.

Posicionamiento. Imagen de un producto en relacién con los productos directamente
competitivos, al igual que otros productos que vende la misma compafia alternativa-
mente, estrategias y acciones de una empresa relativos al afan de distinguirse de los
competidores en la mente de grupos selectos de consumidores; es igual que posiciona-
miento de producto.

Polinomiales. Transformacion de una variable independiente para representar una re-
lacion curvilineal con la variable.

Publicidad. Todas las actividades relacionadas con la presentacion a una audiencia
de un mensaje pagado, identificado con un patrocinador y no personal, acerca de un
producto o de una organizacion.

Punto de apalancamiento. Una observacion se denomina punto de apalancamiento si
tiene un impacto sustancial sobre los resultados de regresion debido a sus diferencias
respecto del resto de observaciones de una o mas variables independientes.

R
Regresion multiple. Modelo de regresion con dos o mas variables independientes.

Residuo. Medida del ajuste predictivo para una unica observacion. Se calcula como la
diferencia entre los valores reales y predichos de la variable dependiente.

Residuo cuadratico medio (RMSR o RMR). Es la raiz cuadrada de la medida de los
residuos al cuadrado, una medida de los residuos entre las matrices de entrada estima-
das y observadas.

S

Satisfaccion de cliente. Se define como la respuesta global poscompra que puede
ser de diferentes intensidades y que ocurre cuando los consumidores son cuestiona-
dos y son abordados por los servicios ofrecidos tanto por la empresa como por los
competidores.

Segmentacion de mercado. Proceso de dividir el mercado total para un bien o servicio
en varios grupos mas pequefios, de modo que los miembros de cada grupo sean simi-
lares respecto de los factores que influyen en la demanda.
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Segmentos de mercado. Dentro del mismo mercado general, grupos de clientes con
diferentes deseos, preferencias de compra o uso de un producto.

Servicio. Actividad identificable e intangible que es el principal objeto de una transac-
cion destinada a proveer satisfaccion de necesidades a los clientes.

SERVPREF. Se trata de una escala centrada en la medicion de la calidad percibida del
servicio, a través de la satisfaccion del cliente basada exclusivamente en los resultados
obtenidos.

SERVQUAL. Instrumento de diagndstico que descubre las fortalezas y las debilidades
generales de la empresa en materia de calidad de los servicios.

Showroom. Sala de exhibicién de los autos en una agencia concesionaria.

SOCO. Selling Orientation-Customer Orientation(SOCO).Este modelo sugiere que la
influencia del vendedor es tal, que no sélo repercute en la satisfaccion del cliente hacia
el vendedor o concesionario, sino que tiene efecto en la satisfaccion con el producto y
con la empresa manufacturera.

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Es un programa estadistico in-
formatico usado en las ciencias sociales y las empresas de investigacion de mercado,
su uso permite el trabajo de grandes bases de datos y permite la codificacion de las
variables y registros segun las necesidades del usuario.

Supermercado. Institucion de ventas al detalle con un surtido de productos moderada-
mente amplio y moderadamente profundo, que abarca comestibles y algunas lineas de
no comestibles, que ofrece relativamente pocos servicios al cliente y que de ordinario
destaca el precio, ya sea a la ofensiva o a la defensiva.

T

Tamano muestral. Ofrece bases para la estimacion del error muestral, pero un punto
critico en SEM es el tamafio muestral necesario y existen cuatro factores que afectan
al tamano: mala especificacion del modelo, tamafio de modelos, no cumplimiento de la
normalidad y procedimiento de estimacion.

Tenencia vehicular. El impuesto de tenencia vehicular es un cobro anual que realiza
el Gobierno Federal mexicano en los tres primeros meses del afio que depende de la
marca, linea y caracteristicas del vehiculo, valor del mismo y en modelos de autos con
menos de 10 afios de antigliedad. El impuesto fue creado en 1961 y aplicado por decre-
to presidencial por Gustavo Diaz Ordaz para auspiciar los Juegos Olimpicos de 1968.
Aunque se sigue aplicando en la mayoria de los estados de la Republica Mexicana, a
pesar de las criticas y de la molestia de los contribuyentes.

Tienda de conveniencia. Institucién de ventas al detalle que se concentra en comesti-
bles y no comestibles orientados a la conveniencia (comodidad), que suele tener precios
mas altos que otras tiendas de comestibles y que ofrece pocos servicios al cliente.
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Tienda de departamentos (o departamental). Institucién de ventas al detalle en gran
escala, que tiene un surtido de productos muy amplio y profundo, trata de no competir
sobre la base de precios y ofrece un amplio despliegue de servicios al cliente.

Tienda de descuento. Institucion de ventas en gran escala con un surtido amplio y
poco profundo de productos, precios bajos y pocos servicios al cliente.

Tienda de especialidad. Institucién de ventas al detalle que tiene un surtido de pro-
ductos muy estrecho y profundo (concentrando a menudo en una linea especializada
de productos o incluso en parte de esa linea especializada), que suele esforzarse por
mantener los precios sugeridos por los fabricante y que caracteristicamente, ofrece por
lo menos los servicios basicos al cliente.

Vv
VARIMAX. Uno de los métodos de rotacion de factores ortogonal mas populares.

Venta al detalle. Venta y todas las actividades relacionadas con ella, de bienes y servi-
cios a consumidores finales para uso personal, no lucrativo.
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Investigacion Cualitativa respecto de la imagen de Agencias Automotrices
selectas de Toluca y Metepec

Objetivo de Investigacion

La presente entrevista profunda tiene como finalidad indagar las percepciones de los
consumidores sobre las agencias automotrices que inciden en la satisfaccion y lealtad.

Seccioén 1. Datos Descriptivos

Obtener informacién del entrevistado sobre los siguientes aspectos:

Objeto del estudio. Marca: __ Modelo: Ano:
Descripcion de automovil:
2 puertas austero  equipado  de lujo
4 puertas austero  equipado  de lujo

Fecha de compra de este auto:

Decisor de la compra:

Comprador del auto:

Usuario del auto:

Unidad de estudio. Agencia donde lo compro:

ARos que ha comprado en dicha agencia:

Numero de autos que ha comprado en esa agencia:

Numero de modelos que ha comprado en esa agencia:

Seccién 2. Proceso de Decisiéon de Compra

* ¢ Desde hace cuanto posee Usted un automoévil?

* ¢Qué marcas de automoviles ha considerado en su proceso de decisidén de
compra en los ultimos dos afos? ¢ Por qué? Profundizar.

+ ¢ Qué agencias automotrices ha preferido Usted con respecto de esas marcas

de automoviles? s Por qué? Profundizar.

e ¢Qué prefiere comprar en una agencia?, ¢un auto nuevo o un auto usado?

¢, Por qué? Profundizar.
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Seccion 3. Imagen de marca de Auto

¢, Cuales han sido los criterios que mas influyeron en su decisién de compra para este
auto? (El que menciond para esta entrevista) (Aspectos como marca, precio, financia-
mientos, atencion del vendedor, servicios de apoyo, tipo de agencia, ubicacion de la
agencia, etc.)

De los aspectos que le voy a mencionar, a continuacién indique, cual es el mas impor-
tante para Usted en la toma de decisién con respecto de la compra de un auto nuevo:
la reputacion de marca del auto, la variedad disponible en los modelos de esa marca, la
reputacién de la compafia fabricante o la agencia concesionaria.

¢, Cuales son los medios que considera Usted que fortalecen la imagen de la marca?

¢, Qué opinion tienen sobre dichos medios de comunicacion para fortalecer la imagen de
la marca? ;Qué tan adecuados son?

Personalidad. ; Qué frases, esléganes o imagenes vienen a su mente, con respecto de
la marca corporativa, la marca del auto y la agencia? ;Por qué cree que las recuerda o
vincula con la imagen de marca?

Seccion 4. Dimensiones de imagen de tienda

4.1. Localizacion

Cuando Usted llego por primera vez a la Agencia (decir el nombre de
la agencia que menciono en la introduccion), ¢,qué opinion tuvo Usted sobre la ubicacion
de ésta?

¢laagencia___ (decir nombre de la agencia que menciond en la introduccion)
esta localizada cerca de su casa? SI/NO ;A cuantos km y minutos aproximadamente?

4.2. Atmdsfera de la Agencia

¢ Cual es su opinion sobre la distribucion de las diferentes areas de servicio de la agencia?

¢, Qué percepcion tiene sobre la colocacion de los autos nuevos en la sala de exhibicién?
Profundizar.

De los siguientes aspectos sobre la atmdsfera o ambiente de la agencia indique los
aspectos que mas influyen en Usted: los colores, la temperatura, el olor, la musica, el
mobiliario, los sefnalamientos, o el material publicitario. Profundizar sobre los aspectos
mencionados.

¢La agencia coloca una adecuada variedad en cuanto a los modelos y marcas que
comercializa la marca corporativa?
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4.3. Conveniencia de los servicios y de las instalaciones

¢ Qué opina de los servicios que ofrece la agencia como bafios, sala de espera, recep-
cién, caja, sala de exhibicion, etc.? ;Son suficientes para Usted? SI/NO ;Por qué?

¢ La agencia posee suficientes alternativas de entretenimiento (television, video, bebi-
das y alimentos)? ¢ Por qué si o por qué no?

Seccion 5. Valor
¢, Qué opina del precio que pago por el auto mencionado a lo largo de esta entrevista?
¢, Qué planes de financiamiento le ofreci6 la agencia? ;,Qué tan atractivos le parecieron?

¢, Qué otros servicios de apoyo, como seguro, placas, tenencia le ofrecio la agencia?
¢ Qué tan atractivos le parecieron?

De las promociones que ofrece la agencia, ¢ le parece que son tan atractivas como las
promociones qué ofrece la marca a nivel corporativo? Explique sus razones.

Seccion 6. Satisfaccion con el auto

¢, Qué tan satisfecho esta Usted con respecto del desempefio del modelo y marca de
auto que compro? Profundizar...

Seccion 7. Satisfacciéon con la Agencia de Autos
¢ Qué tan satisfecho esta Usted con respecto de la agencia de autos? Profundizar.

¢, Cuales son los elementos que mas han contribuido con su satisfaccion respecto de la
agencia? ¢ Por qué?

Seccion 8. Satisfacciéon con el Proceso de Compra-Venta

¢ Qué opina sobre la atencién y capacidad de los empleados en el momento de pedir in-
formes sobre un auto nuevo? Explique ampliamente. (Los empleados de la agencia ayu-
dan, son amigables, dispuestos y cordiales y atienden los requerimientos del cliente).

¢ Qué opina sobre la atencion y capacidad de los empleados al realizar la compra de un
auto nuevo? Explique ampliamente. (Los empleados de la agencia ayudan, son amiga-
bles, dispuestos, cordiales y atienden los requerimientos del cliente).
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Seccion 9. Satisfaccion con el Servicio Posventa

¢, Cual es su opinion con respecto de la atencion y capacidad de los empleados al efec-
tuar un servicio posventa al auto, cambio de aceite, servicio, compostura, etc.? (Los
empleados de la agencia ayudan, son amigables, dispuestos, cordiales y atienden los
requerimientos del cliente en tiempo y forma).

¢, Recibe un seguimiento telefonico sobre servicios y/o evaluaciones de satisfaccion so-
bre el servicio que recibe por parte de la agencia automotriz?

Seccion 10. Lealtad intencional

¢ Ha realizado recomendaciones a sus familiares y amigos sobre la marca de este auto?
SI/NO ¢ Por qué?

¢ Ha realizado recomendaciones a sus familiares y amigos sobre esta agencia? Si/NO
¢ Por qué?

¢ Volveria a comprar otro auto de esta marca? ;Por qué?

¢ Volveria a comprar otro auto en esta agencia? ¢ Por qué?

Seccion 11. Imagen de marca
Si pudiera describir en tres palabras su experiencia con la marca de auto ;qué diria....?

Si pudiera describir en tres palabras su experiencia con esta agencia automotriz, ;qué
podria decir?

Comentarios adicionales

Perfil del entrevistado.
Debe ser llenado directamente por el entrevistado.

Sexo: M F

Edad:
18-25 afios 36-45 afios Mas de 60 afios
26-35 afos 46-60 afios
Estado civil:
Soltero(a) Casado(a) Divorciado(a) Viudo(a) Otro(a)
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Nivel de escolaridad:

. Preparatoria Carrera Preparatoria Licenciatura
Secundaria . :
trunca Técnica terminada Trunca
Licenciatura Maestria Maestria Otro:
completa trunca Completa '

Ocupacion principal:

Hogar Estudiante Obrero Empleado

Profesionista Otro:

Rango de ingresos familiares mensuales:

$85,000 o mas $6,800 - $11,599
$35,000 - $84,999 $2,700 - $6,799
$11,600 - $34,999 $0 - $2,699

Lugar de residencia:

Toluca Metepec Zinacantepec Lerma
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PREGUNTA Tsuru Chevy Pointer Total
1. Datos Descriptivos
Modelo/Marca/Afo Tsuru 15 Chevy 15 Pointer 15 45
1999 1 1999 0 1999 0 1999 1
2000 4 2000 1 2000 0 2000 5
2001 0 2001 2 2001 1 2001 3
2002 1 2002 2 2002 1 2002 4
2003 1 2003 2 2003 3 2003 6
2004 7 2004 2 2004 6 2004 15
2005 1 2005 4 2005 4 2005 9
2006 2 2006 2
Descripcion del Auto | 2 puertas 0 2 puertas (12) 2 puertas (7) 2 puertas (19)
4 puertas 15 4 puertas (3) 4 puertas (8) 4 puertas (26)

Austero (8)

Austero (6)

Austero (8)

Austero (22)

Equipado (7) Equipado (7) Equipado (6) Equipado (20)
De lujo (0) De lujo (2) De lujo (1) De lujo (3)
Fecha de Compra 1999 1 1999 0 1999 0 1999 1
2000 4 2000 1 2000 O 2000 5
2001 0 2001 2 20010 2001 2
2002 1 2002 2 2002 3 2002 6
2003 6 2003 1 2003 3 2003 10
2004 1 2004 3 2004 5 2004 9
2005 1 2005 4 2005 3 2005 8
2006 2 2006 2

Decisor de la
Compra

Entrevistado (7)
Papa (4)
Esposo (2)
Abuelito (1)
Esposos (1)

Entrevistado (10)
Papa (1)

Mama (1)
Papay
entrevistado (3)

Entrevistado (6)
Papa (4)
Esposo (2)
Decisién familiar
(1)

Esposos (2)

Entrevistado (23)
Papa (9)

Esposo (4)

Decision familiar (1)
Esposos/conjunta (3)
Abuelito (1)

Papa y entrevistado (1)

Comprador del Auto

Entrevistado (8)
Papa (4)
Abuelito (1)
Esposo (1)
Esposos (1)

Entrevistado (6)
Papa (5)
Mama (4)

Entrevistado (5)
Papa (7)
Esposo (2)
Esposos (1)

Entrevistado (19)
Papa (16)
Esposo (3)
Esposos (2)
Abuelito (1)

Usuario del Auto

Entrevistado (15)

Entrevistado (15)
Hija (1)

Entrevistado (15)

Entrevistado (45)
Hija (1)
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Agencia donde se Nissan Tollocan | Chevy San Carlos | Munich 15 Nissan Tollocan
adquirio el auto Metepec 15 Automotriz Metepec

15 15 15 Chevy San Carlos

15 Munich Automotriz

Afos que ha +15afos 1(17) |+ 15afos O + 15 afios 0 + 15 afios 1
comprado en la 11-14 afios 0 11-14 afios 0 11-14 afios 0 11-14 afios 0
agencia 9-10 afos 0 9-10 afios 0 9-10 afios 0 9-10 afos 0

7-8 afios 1(8) |7-8afos 1 7-8 afos 0 7-8 afios 8

5-6 afios 1(5) |5-6afios 5 5-6 afios 0 5-6 afios 6

3-4 afios 4 (1:3) | 3-4 afios 7 3-4 afios (3) 3-4 afos 14

(3:4) 1-2 afios 2 1-2 afios (1) 1-2 afios 6

1-2 afios 3 Solo esa unidad/1 | Sélo esa unidad/1 | Sélo esa unidad/1

Solo esa vez 0 vez (11) vez 17

unidad/1 vez(5)

Numero de autos

Nudmero de autos

Numero de autos

Numero de autos

Numero de autos

comprados 16 19 1 14 1 29
25 2 4 21 2 10

3 4 3 2 39

Numero de modelos | Tsuru 15 Chevy 15 1 Pointer (14) Tsuru 15
comprados Sentra 2 Pick up Cheyenne | 2 Pointer (1) Chevy 15
Nissan Pick Up 1 |1 Pointer 16

Pick up 400ss 1 Sentra 2

Nissan Pick Up 1
Pick up Cheyenne 1
Pick up 400ss 1

2. Proceso de Decision de Compra

¢ Desde hace cuanto
posee automovil?

2007 (0)
2006 (0)
2005 (2)
2004 (7)
2003 (1)
2002 (1)
2001 (0)
2000 (2)
15 afos (1)
25 afos (1)
+25 afios (1)

2007 (3)
2006 (2)
2005 (1)
2004 (3)
2003 (2)
2002 (3)
2001 (2)

2007 (0)
2006 (0)
2005 (3)
2004 (2)
2003 (1)
2002 (2)
2001 (0)
2000 (1)
1999 (1)

15 afos (2)
25 afios (1)

+ 30 afios (1)

2007 (3)
2006 (2)
2005 (6)
2004 (12)
2003 (4)
2002 (6)
2001 (2)
2000 (3)
1999 (1)

15 anos (3)
25 afios (2)
+25 afos (1)
+30 afos (1)

296




Anexo 2

¢ Qué marcas de
automoviles ha
considerado en

su proceso de
decision de compra
en los ultimos dos
afios? ¢Por que?
Profundizar.

Nissan (17)
VW (6)
Chevrolet (GM)
(2)

Honda (2)
Peugeot (1)
Chrysler (1)
Ford (1)

Total de
menciones= 28

Tsuru (Niss) (15)
Pointer (VW) (4)
Sentra (Niss) (1)
Chevy (ChevGM)
(2)

Corsa (ChevGM)
(1)

Beetle (VW) (1)
Civic (Honda) (2)
Stratus (Chry) (1)
Jetta (VW) (1)
Platina (Niss) (1)

Nissan (3)
VW (11)
Chevrolet (GM)
(17)

Honda (0)
Peugeot (2)
Chrysler (3)
Ford (4)
BMW (2)
Renault (1)
Fiat (1)
Seat (1)

Total de
menciones= 45

Tsuru (Niss) (1)
Pointer (VW) (1)
Chevy (ChevGM)
(15)

Golf (VW) (5)
Astra(ChevGM)
(2)

Jeep (Chry) (1)
Passat (VW) (1)
Bora (VW) (1)
Yaris (Peugeot)
(1)

Peugeot (1)
Monza (ChevGM)
(1)

Polo (VW) (1)
Lupo (VW) (1)
Optra (Niss) (1)
Clio (Renault) (1)
Jetta (VW) (1)
Ka (Ford) (1)
Atos (Chrysler)
(1)

Fiat (Fiat) (1)
Ibiza (Seat) (1)

Nissan (4)

VW (18)
Chevrolet (GM)
(9)

Honda (1)

Ford (6)

Seat (2)

Pontiac (GM) (1)
BMW (1)

Total de
menciones=40

Tsuru (Niss) (0)
Pointer (VW) (15)
Chevy (ChevGM)
()

Monza (ChevGM)
(1)

Bora (VW) (2)
Jetta (VW) (1)
Malibd (ChevGM)
(1)

Platina (Niss) (1)
Civic (Honda) (1)
Beetle (VW)(1)
Fiesta (Ford) (2)
Ka (Ford) (1)
Pontiac (GM) (1)
Sable (Ford) (1)
Mercury (Ford)
(1)

Ibiza Seat (1)
Astra (ChevGM)
(1)

Mini Cooper
(BMW) (1)

Nissan (24)

VW (35)
Chevrolet (GM) (28)
Honda (3)
Peugeot (3)
Chrysler (4)
Ford (11)
BMW(3)

Seat (3)

Renault (1)

Fiat (1)

Pontiac (GM) (1)

Gran Total de
menciones = 117

Tsuru (Niss) (16)
Pointer (VW) (20)
Chevy (ChevGM)
(22)

Golf (VW) (5)

Astra (ChevGM) (3)
Civic (Honda) (3)
Jetta (VW) (3)

Bora (VW) (3)
Monza (ChevGM) (2)
Platina (Niss) (2)
Fiesta (Ford) (2)
Sentra (Niss)(1)
Corsa (ChevGM) (1)
Beetle (VW) (2)

Ka (Ford) (2)

Ibiza Seat (1)
Stratus (Chrysler) (1)
Jeep (Chrysler) (1)
Passat (VW) (1)
Yaris (Peugeot) (1)
Peugeot (1)

Polo (VW) (1)

Lupo (VW) (1)
Optra (Niss) (1)

Clio (Renault) (1)
Atos (Chrysler) (1)
Fiat (Fiat) (1)

Malibu (ChevGM) (1)
Pontiac (GM) (1)
Sable (Ford) (1)
Mercury (Ford) (1)
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¢ Qué agencias
automotrices ha
preferido Usted
con respecto de
esas marcas de
automoviles? ¢ Por
qué? Profundizar.

Nissan Tollocan
(15)

Chevy San
Carlos (3)
Minicar (VW) (1)
Munich (VW) (2)
Rodas (Honda)
2)

Fiat (1)

Volvo (1)
Renault (1)

Nissan Mega (1)
Chevy San Carlos
(15)

Minicar (VW) (2)
Munich (VW) (2)
Summa (VW) (1)
Ford
Independencia (1)
Ford Sanchez (2)
Lerma (GM) (1)
BMW (1)

Irrelevante /No
tiene agencia
preferida (1)

Munich (VW) (15)
Chevy San Carlos
(6)

Nissan Tollocan
(4)

Ford Sénchez
Automotriz (1)
Continental
Chrysler (1)
Agencia Seat
Metepec (1)
Agencia Toyota
(1)

No tiene agencia
preferida (1)

Nissan Tollocan (19)
Chevy San Carlos
(24)

Munich (VW) (19)
Minicar (VW) (3)
Ford Sanchez (3)
Continental Chrysler
(1)

Rodas (Honda) (2)
Fiat (1)

Volvo (1)

Renault (1)

Agencia Seat
Metepec (1)
Agencia Toyota (1)
Ford Independencia
(1)

Summa (VW) (1)
Lerma (GM) (1)
BMW (1)

No tiene agencia
preferida (2)
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¢ Qué prefiere
comprar en una
agencia?, ¢un auto
nuevo o un auto
usado? ¢ Por qué?
Profundizar

1. Nuevo (14)
Auto nuevo,
porque sale
con todos los
beneficios
protocolarios y
respaldo de la
agencia. (2)

Un auto nuevo,
por las garantias
que te brindan.
)

Un auto nuevo
te dura mas,

te da menos
problemas. (3)
Inspiran mas
confianza. (3)
Te da mas
calidad y
seguridad. (4)
Nuevo de
agencia, no vale
la pena sacar un
auto usado de
agencia. (1)
Luego es mas
facil venderlos.

(1)

2. Usado 0

3. Depende 1
Cuando hay
presupuesto,
uno nuevo, pero
cuando no, uno
usado. (1)

1. Nuevo (14)
Mayor garantia
y seguridad de
manejo (1)
Los usados son
bastante caros en
agencia (2)
Si quisiera usado
lo buscaria en otro
lado (1)
De preferencia
nuevo porque se
supone que te
evitas problemas
de mantenimiento,
maquina todo lo
nuevo. (2)
Evitas
descomposturas
2)
No trae uno un
carro amafado (1)
Un auto
definitivamente
porque ya sabe
uno lo que
compra, no tiene
defectos y si
los tiene, tiene
garantia (2)
Tienes las
ventajas
del seguro,
facilidades de
pago, los usados
corren riesgo de
que los papeles
no estén en regla
(3)

Es mas confiable

(1)
2. Usado 1

3. Depende 1
Hay autos usados
que estan muy
buenos.

1. Nuevo (14)
Porque sale
con todos los
beneficios
protocolarias
de la agencia/
garantia (5)
Dura mas y tienes
problemas (1)
Me inspiran mas
confianza (2)
Producto de
calidad, respaldo
de la marca (3)
Porque da menos
problemas (2)
Porque me da
mas seguridad (1)
Porque no vale
la pena comprar
un auto en un
tianguis (1)
Porque a la hora
de venderlos es
mas facil (1)
Porque los coche
usados tienen
defectos(1)

2.Usado 0

3. Depende 1
Es mejor un auto
nuevo pero si,
no alcanza el
presupuesto un
usado

1. Nuevo (42)
2. Usado (1)
3. Depende (2)
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3. Imagen de Marca de Auto

¢ Cuales han sido

los criterios que mas

influyeron en su
decision de compra
para este auto?

Economia 3
Atencién
vendedor 2
Marca reconocida
5

Ahorro/poco
gasto 5

Precio auto 4
Finan/Plan pago
2

Servicios Agencia
1

Costo
refacciones 2
Costo servicios 3
Auto rendimiento/
bateria 5
Amplitud 1

No da problemas
1

Modelo 1

Costo 2

Calidad 1
Tamafio 1
Capacidad 1
Color 1

Costo
mantenimiento 4
Gasto gasolina 1
Marca 1
Economia 4
Precio auto 5
Bonito 1
Atencién 1
Financiamientos 2
Servicio 1
Refacciones
disponibles 1
Costo refacciones
1

Tiempo de
entrega 1

Modelo 2

Costo 1

Calidad 1
Tamafio 3
Capacidad 2
Costo
mantenimiento 1
Gasto gasolina 1
Marca 4
Economia 2
Precio auto 9
Bonito 2
Atencién
personalizada
Agencia 6
Promociones 1
Financiamientos
6

Seguro 1

Costo refacciones
1

Tiempo entrega 1
Servicios apoyo 1
Garantias 1
Desempefio
motor 3

Gusto 1
Comodidad 5
Ergonomia 1
Color 1

Diseno 1

Precio auto (18)
Economia (9)
Atencién vendedor
(9)

Marca reconocida
(10)

Finan/Plan de pago
(10)

Ahorro/Poco gasto
(5)

Comodidad (5)
Servicio (2)

Costo refacciones (4)
Costo servicios (3)
Costo (3)

Auto rendimiento/
bat (5)

Amplitud (1)

No da problemas (1)
Calidad (2)

Tamano (4)
Capacidad (3)

Color (2)

Costo mantenimiento
5)

Gasto gasolina (2)
Bonito (3)

Modelo (3)

Tiempo de entrega
(2)

Refacciones
disponibles (1)
Promociones (1)
Seguro (1)

Servicio de apoyo (1)
Garantias (1)
Desempefio motor (3)
Gusto (1)
Ergonomia( 1)
Disefio (1)
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De los aspectos que
le voy a mencionar,
a continuacion
indique, cual es

el mas importante
para Usted en la
toma de decision
con respecto de

la compra de un
auto nuevo: la
reputacion de la
marca del auto, la
variedad disponible
en los modelos

de esa marca, la
reputacion de la
compafiia fabricante
o la agencia
concesionaria.

1. Marca de
auto (10)

¢ Por qué?
Reconocida/
Renombre de la
empresa 2
Rendidores 1
Tiempo de vida 1
Calidad 1

2. Cia.
Fabricante 8

¢ Por qué?
Prestigio 1
Calidad 1

No especifico. 6

3. Variedad de
modelos 3

¢ Por qué?

No especifico 3

4. Agencia
concesionaria
3
¢ Por qué?
Me fijo en la
agencia 1
Publicidad
agencia 1

1. Marca de
auto (7)

¢ Por qué?

La marca, el
financiamiento el
precio (1)

Marca reconocida
(1)

Experiencia
previa (1)

2. Cia.
Fabricante 4

¢ Por qué?
Pueden ser
varias marcas de
auto y compaiiia
fabricante

Mas la compania
fabricante

3.Variedad de
modelos 3
¢ Por qué?
El modelo,
después la marca
(1)
Modelos bonitos,
confiables
seguros (2)

4. Agencia

concesionaria 2
¢ Por qué?
La ubicacion de la
agencia (1)
Atencion del
vendedor y
servicios (1)
Porque puede
dar bastantes
opciones (1)

5. Otro (1)
¢ Por qué?
Automovil barato

1. Marca de
auto (7)

¢ Por qué?

Es el prestigio
que te dala
marca (2)

Carro chico (1)

Mi familia y yo
creemos que es
buena marca (1)
Marca y precio (1)

2. Cia.
Fabricante 4

¢ Por qué?

Me da confianza
mi familia tiene
VW (1)
Compaiiia
alemana (2)

Muy importante,
VW marca
reconocida (3)
Segura y comoda

(1)

3. Variedad de
modelos 5
¢ Por qué?
Porque yo tengo
un modelo
diferente GTI (2)

4. Agencia

concesionaria 1
¢ Por qué?
Porque el servicio
y la calidad te los
da la agencia.

1. Marca de auto
(24)

2. Cia Fabricante
(16)

3. Variedad de
modelos (11)

4. Agencia
concesionaria (6)

5. Otro (1)
Automovil barato
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¢ Cuadles son

los medios que
considera Usted que
fortalecen la imagen
de la marca?

Television (10)
Radio (2)
Prensa (3)
Internet (3)
Cartelera (4)
Cartel/poster (2)
Promociones(1)
Volantes (1)
Catalogos (1)
Eventos (1)
Revistas (1)

No me fijo en la
publicidad, sino
en la experiencia
con el coche,

los promocionan
poCo porque son
autos de batalla

)

Existe bastante
informacién

Se promociona
mucho, pero

en latele es en
donde se da uno
cuenta mas.
Pues la empresa
por el periddico
Me fijo mas en
los catalogos
para ver como
vienen los carros,
tengo poco
tiempo para los
eventos. Me
fijomas en la
publicidad dentro
de la agencia.
Recuerdo mas
la publicidad

que pasa en

los medios de
comunicacion.
En television
porque me
pareci6 atractivo.
Como que

ha bajado la
promocion de
Nissan-Tsuru.
No me fijo mucho
en publicidad
sino a lo que

va dirigido a
taxistas.

Television (14)
Radio (3)
Periddicos (3)
Revistas (2)
Internet (6)
Cartelera (5)
Cartel/Poster (1)
Folletos/Tripticos
(3)

Mantas (1)
Eventos

con musica,
edecanes(2)
Expos (1)

He visto mas
publicidad en TV
(2)

Hay demasiada
publicidad (1)

La agencia Chevy
San Carlos, le
hace llegar la
informacion al
publico. (1)

He visto de la
marca, nada de la
agencia.(1)

Antes habia mas
publicidad en TV
del Chevy, ahora
menos (1)

Television (9)
Radio (3)
Periddicos (3)
Revistas (0)
Internet (2)
Cartelera (8)
Cartel/Poster (1)
Folletos/Tripticos
(1)

Exh. Auto agencia
)

Globos (1)
Eventos/
Patrocinio Nascar

(1

La unica forma
de publicidad que
conozco es la
impresa, porque
en la television no
lo he visto. (1)

Si hay mucha
publicidad de
VW, pero de la
agencia poca. (4)

Television (33)
Radio (8)

Prensa (3)
Periédicos (6)
Revistas (3)
Cartelera (17)
Cartel/Poster (4)
Folletos/tripticos (4)
Exh. Auto agencia (2)
Promociones (1)
Volantes (1)
Catalogos (1)
Eventos (4)

Globos (1)

Expos (1)

No me fijoen la
publicidad (2)
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¢ Qué opinion tienen
sobre dichos medios
de comunicacion
para fortalecer la
imagen de la marca?
¢ Qué tan adecuados
son?

Television (3)

Es adecuada
porque llega

a todos los
rincones, pero
esta atascada de
anuncios.
Porque te das
cuenta de la
promocion y
nuevos modelos.
Porque la
mayoria lo
vemos.

Internet (2)
Porque si
requiere uno mas
informacion, se
enlaza a otra
pagina.

Radio (1)
Carteleras (1)
Prensa (1)
Porque me
entero de las
promociones y
mensualidades
Siempre estan
publicandose las
promociones y la
informacién que
necesito.

Si (10)

El medio mas
adecuado es
internet por
medio de mail.
Me gustan.

No (5)

De la agencia
muchas, pero del
modelo nada.
Porque abruman
al espectador. La
competencia les
esta ganando.
Mas promocion
y exhibicién en
eventos.

Los
consumidores
exigimos mas
marcas y nuevas
formas de
comunicacion.
Porque solo
avocan los
esfuerzos de
comunicacion a
un segmento.

Indiferente (1)
Cuando uno
quiere un coche,
no le importa a
uno si hay mucha
publicidad.

Television (1)
Estas enterado,
obtienes
informacion.
Radio (1)

Estas enterado
obtienes
informacion.
Internet (1)
Actualizada la
informacion es
mas interactivo
Carteleras (0)
Periddico (2)
Tienen varios
anuncios de
media hoja 'y
dices alli yo
compré un carro,
en Chevy San
Carlos.

Creo que es
adecuado que se
anuncien, sobre
todo en periddico.

Si(14)
Permanentemente
lo estamos
recordando. (2)
Sabes qué
medios utilizar
para

difundir sus
promociones (2)
Si, si fueron por
algo lo compré (1)
En cierta

forma son
personalizadas,
en funcion del
carro que uno ha
estado buscando.
Coche accesible
Dirigido a jovenes
En el periddico
busca precios.
No saturan al
cliente.

No (1)
Informacion
actualizada en
internet.

Television (5)
Dan a conocer el
producto. (1)
Pasan
comerciales, pero
no mucho. (1)
Llama la atencién
y hace que te
i(nt)erese el coche.
1
Me afecta mas,
porque siempre la
estoy viendo. (1)
Por lo general,
la gente ve mas
television. (1)
Radio (1)
No pasan
constantemente
Periddico (1)
Si, sobre todo de
periodico es ahi
en donde la veo.
Internet (1)
Muy importante.
Si quiero saber
mas busco en
Internet. (2)

Si(11)

Carentes de
ciertas lineas.
Les falta mas
publicidad.

Un poco mas de
comunicacion
para que la gente
se entere.

Sino llevas idea
definida, si son
buenas.

Si puedes
comprar una
revista, ves el
coche, te interesa
y buscas mas
informacion.

No (4)

Se les olvida
(agencia) lo

que te estan
ofreciendo

en cuanto a
publicidad.
Podrian
anunciarse en el
canal local, en
radio, Internety la
venta personal.
Podrian tener
mas por parte de
la agencia. (2)

Television (9)

Internet (4)
Radio (3)
Prensa (1)

Periodico (3)

Si (35)
No (9)

Indiferente (1)

303




Anexos

Personalidad. ¢ Qué
frases, esléganes
0 imagenes vienen
a su mente, con
respecto de la
marca corporativa,
la marca del auto
y la agencia? ¢ Por
qué cree que las
recuerda o vincula
con la imagen de
marca?

1. Frases (0)
2. Esléganes (7)
Shift the future
(7)
Muy buena,
pegajosa,
llamativa
3.Imagenes (10)
Familias
mexicanas,
cotidianas Tsuru
(1)
Pareja que se
burla uno del otro
Tsuru (4)
Tsuru rojo (1)
Comodidad,
economia (1)
Nissan como
marca sale
mucho en TV (3)
1. Logotipo (1)
Facil de
reconocer (1)

a) Marca
corporativa (6)

b) Marca auto (5)

c) Agencia (6)
Ubicacién (1)
Verla (3)
Pub. Agencia
radio (1)
Publicidad
agencia y
marca (1)

d) Nada (2)

1. Frases (3)
Ford para los que
trabajan, Dodge
para los tontos y
Chevrolet para los
patrones.

Chevy, precio y
calidad

GM lo relaciono
con Chevy, el
producto que te
venden.

2. Esléganes (1)
Siempre contigo.
Chevy

3. Imagenes (6)

Chevy,
representativa de
la agencia.
Chevy, $200 de
gasolina a la
semana.
GM son muy
llamativos sus
anuncios.
Chevy, carro
arreglado.
Comercial, Chevy
en Aeropuerto
va derrapando y
mucha gente va
a verlo como si
fuera una estrella.
Cartelera del
Chevy San
Carlos, Chevy y
Chevrolet.

4. Logotipo (3)
Lo ubico
perfectamente
cuando voy
manejando es el
que impacta.

Es facil de
recordar,
Chevrolet.

GM, la cruz, su
logotipo.

a) Marca
corporativa (2)
GM

b) Submarca (4)
Chevrolet
¢) Marca auto (7)
d) Agencia (2)
e) Nada (3)
No pongo
atencion.

1.Frases/
Palabras (2)
Palabra
Volkswagen
Palabra Munich
2. Esléganes (9)
Todo mundo tiene
un Jetta en la
cabeza. (6)

La leyenda vive/
GTI (1)

Bora, nada que
demostrar (1)
Alguien a quien
seguir (1)

3.Imagenes (4)
Colores
llamativos, rojo y
amarillo(1)

Joven llega al
estacionamiento y
saluda al vigilante
(1)

En el periddico
ponen autos,
precios y
caracteristicas (1)

4. Logo/Simbolo
VW (3)

-Lo tengo muy
grabado (1)

-En mi memoria,
mis padres
tuvieron siempre
VW (1)

Logo Jetta (1)

a) Marca
corporativa
VW (2)

b) Marca auto
(4)

c) Agencia (1)

d) Nada de
Pointer (4)

e) Otra marca
de auto (7)

Jetta (4)

Bora (1)

1. Frases/Palabras

®)

2. Esloganes (17)
3. Imagenes (20)
4. Logotipo (7)

a) Marca
corporativa VW
(10)

b) Marca auto (16)

c) Agencia (9)

d) Nada (9)

e) Otra marca de
auto (7)
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4. Dimensiones de imagen de agencia automotriz

4.1. Localizacién

Cuando usted llegd
por primera vez a

la agencia ¢ Qué
opinion tuvo usted
sobre la ubicacién de
ésta?

Razones
positivas

Facil acceso 6
Concentracién
agencias 2

Facil de localizar

Razones positivas

Adecuada
ubicacion 6
Cercana a casa 4
Facil de localizar 1
Amplia 1

Razones positivas

Adecuada
ubicacion 13
Vialidad
concurrida 5
Buena ubicacion 1

Razones positivas
Adecuada ubicacién
(26)

Facil acceso (12)
Cercania c/hogar (10)
Vialidad concurrida (6)
Estacionamiento

1 Facil acceso 6 Amplia 1 adecuado (5)
Adecuada Todo mundo la Instalaciones Facil visualizacion (3)
ubicacion 6 conoce 2 bonitas 1 Concentracion
Cercania c/hogar | Estacionamiento | Estacionamiento | agencias (2)
4 adecuado 1 adecuado 2 Facil de localizar (2)
Facil Vialidad mas Cdémoda 1 Cercania c/trabajo
visualizacion 3 concurrida 1 Accesible 2 (1)
Estacionamiento | Céntrica 1 Cercana a Amplia (2)
adecuado 2 carreteras 2 Todo mundo la
Cercania c/ Razones Variedad de autos | conoce (2)
trabajo 1 negativas 2 Céntrica (1)
Inadecuada Cercania c/hogar | Instalaciones
Razones ubicacion 1 2 bonitas(1)
negativas (1) Trafico 3 Cdémoda (1)
Lejos 1 Peligro/Riesgosa 2 | Razones Accesible (2)
Entrada reducida 1 | negativas Cercana a carreteras
Mal acceso 1 Trafico escuelas 3 | (2)
Fria 1 Inadecuada Variedad de autos (2)
Impersonal 1 ubicacion 2
No hay suficientes | Razones negativas
modelos 1 Trafico (6)
No muy visible Inadecuada
como otras 1 ubicacién (3)
Peligro/ Riesgosa (2)
Entrada reducida (1)
Lejos (1)
Mal acceso (1)
Fria (1)
Impersonal (1)
No hay suficientes
modelos (1)
No muy visible como
otras (1)
¢La agencia esta Si 13 Si12 Si 7 Si 32
localizada cerca 6-10 min. 7 6-10 min. 4 Menos de 5 min 2
de su casa? Si/ 11-15 min. 2 11-15 min. 1 6-10 min. 3
No ¢ A cuantos 16-20 min. 2 16-20 min. 0 11-15 min.
km y minutos 21-25 min.2 21-25 min.3 16-20 min.
aproximadamente? 21-25 min.
No 2 No 3 No 7 No 12
3hrs 2 40 min 1 11-15 minutos 2
41-45 min 1 21-25 minutos 2

No especifico 1

36-40 minutos 1

Ni cerca ni lejos 1

No especifico 1
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4. Dimensiones de imagen de agencia automotriz

4.2. Atmosfera

¢ Cual es su opinion
sobre la distribucion
de las diferentes
areas de servicio de
la agencia?

1. Excelente (0)

2. Muy buena (3)
Muy buena (2)
Muy buen
organizacion para
mis necesidades,
esta muy bien
ubicado. (1)

3. Buena (11)
Se encuentran
bien (2)

Bien al llegar a
la agencia, se da
uno cuenta de
dénde esta cada
area es de facil
acceso. (2)

Bien distribuida.
(3)

Esta un area de
venta, servicios y
refacciones. (1)
Bien ubicada.(2)
Funcional, antes
estaba viejo, pero
lo empezaron a
remodelar. (1)
Bien organizada.
(1)

Buena visibilidad
(1)

Apropiada,
aunque no hay
separacion entre
marcas (1)

4. Regular 1
No se tiene
una buena
segmentacion
entre unidades.

(1

1. Excelente (1)
Agencia muy
grande (1)
Distribucion
perfecta (1)
Tienen
estacionamiento (1)
No esta
amontonado (1)

2. Muy buena (2)
Se ven todos los
modelos desde
afuera de la
agencia (2)

Muy llamativos (1)
Ubicacion
especifica de las
areas/cubiculos (2)
Espacio amplio (1)
Adecuado arreglo

M

3. Buena (8)
Son adecuados,
estan bien
distribuidos, bien
sefialados (3)

La acaban de
remodelar (3)
Bien ubicados los

cubiculos (3)

Son adecuadas
(3)

No muy grande,
no muy pequefia
1

Carros nuevos
que persuaden (1)
Todo lo puedes
ver (1)

4. Regular (2)
Caminas un poco
de una parte a
otra.

Modelos
disponibles pero
amontonados

5. Mala (1)
No hay conexion
en algunas
areas. Me tengo
que salir de la
agencia para
pedir informacion
de otro coche o
area.

6. No especifico

(1)

1. Excelente (0)

2. Muy buena

(3)
Autos a la vista (3)
Cubiculo
vendedores (3)
Refacciones (2)

3. Buena (8)
Estan bien
distribuidas (5)
En el momento
en el que compreé
el auto si bien
distribuido (1)
Buenas
instalaciones (1)
Mayor espacio (3)
Cdémoda (1)

4. Regular (2)
Buenas excepto el
area de recepcion
de autos para
servicio
Cubiculos
ejecutivos
amontonados

5. Mala (1)
Agencia pequefia

6. Pésima (1)

1. Excelente (1)
2. Muy buena (8)
3. Buena (27)

4. Regular (5)

5. Mala (2)

6. Pésima (1)

7. No especifico (1)
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¢ Qué percepcion
tiene sobre la
colocacion de los
autos nuevos en la
sala de exhibicion?
Profundizar.

1. Excelente 1
También muy
bien quedaron
excelentes. (1)

2. Muy buena 2
Porque los autos
en exhibicion
facilitan la toma
de decisiones. (1)
Porque estan
muy visibles y
accesibles para
poder verlos. (1)

3. Buena (9)
Colocacion
estratégica de los
autos (4)

Porque la acaban
de remodelar (2)
Acomodo por
precios (1)
Porque estan
enfrente de la
agencia.(1)
Porque los
coches estan
abajo y las
camionetas
arriba. (1)
Porque cuentan
con los espacios
para verlos.(1)

4. Regular 1
Deben cambiar
los colores,
modelos y
acomodo.

5. Mala (2)
No puedo
encontrar los
autos en forma
uniforme. (1)
Complicado
recorrido en
la sala de
exhibicion. (1)

6. Pésima (0)
Otra (0)

1. Excelente 0

2. Muy buena 4
Por categorias,
precios y modelos
mas recientes (3)
Muy visible
muestra los autos
nuevos (1)

3. Buena (7)
Forma parte de
la estrategia, se
hace mejor la
venta (3)
Los ves porque
los ves (3)
Carros afuera,
carros adentro de
la agencia (1)
Bien acomodados
(1)
Un auto de cada
modelo, 2-3
colores. (1)
Distintos
modelos, diversos
segmentos (1)

4. Regular (3)
Gran variedad
de vehiculos, los
que estan en la
explanada se
mojan. (1)
Ponen los
modelos tipicos
faltan mas. (1)
Identificar si
son Pontiac o
Chevrolet (1)

5. Mala (0)

6. Pésima (0)
7. Otra (1)
No me importa,
yo ya llevo idea
del modelo a
comprar.

1. Excelente 0
2. Muy buena 7
Atrae a los clientes

y el vendedor te
habla en forma
general de todos
los beneficios (3)
Muy bien, se

ve muy bonito,
cubrieron los autos
con domos (1)

Se ven autos
desde afuera (3)
Muy buena
distribucion entre
cada auto (4)
Colocan autos
vistosos (2)
Adecuado espacio
entre autos (2)

3. Buena 5
Bien colocados
atraen a las
personas (3)
Si se ven desde
afuera(agencia) (2)
Bastante
agradable (2)
Espacio para ver
los autos (3)

4. Regular 1
Autos de todo
tipo, pero no
camionetas (1)

5. Mala 1
Estan muy
pegados los autos,
sala de exhibicion
chica (1)

6. Pésima (0)

7. Otra (1)

8. No influyé
porque el
modelo que
compré no
estaba en
el piso de
exhibicién (1)

NOoO O~ WN =

. Excelente (1)

. Muy buena (13)
. Buena (21)

. Regular (5)

. Mala (3)

. Pésima (0)

. Otra (2)
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De los siguientes
aspectos sobre

la atmésfera o
ambiente de la
agencia indique
los aspectos que
mas influyen en
Usted: los colores,
la temperatura,

el olor, la musica,
el mobiliario, los
sefialamientos, o el

material publicitario.

Profundizar sobre
los aspectos
mencionados.

Material
publicitario (8)
Ambiente (4)
Mobiliario (4)
Color (3)
Sefalamientos
(3)
Temperatura (3)
Musica (3)

Olor (0)

Comentarios
Falta calidez al
personal

Falta mas sonido
ambiental

Material
publicitario (8)
Ambiente (1)
Mobiliario (5)
Color (4)
Sefalamientos (1)
Temperatura (3)
Musica (2)

Olor (0)
Instalaciones (3)
Sonidos (1)

No me fijo soy
distraido (1)

Comentarios

El material
publicitario es el
que mas influye.
El material
publicitario sirve
para conocer las
promociones.

El mobiliario es
importante para
estar comodo.
Es importante
que el mobiliario
(escritorios,
mesas) estén
limpios.

El mobiliario es
la imagen de la
compainia.

El ambiente

y el clima son
importantes.

El color es lo
que mas llama la
atencion, sobre
todo los colores
de los autos.

Material
publicitario (5)
Ambiente (0)
Mobiliario (4)
Color (9)
Sefialamientos (1)
Temperatura (2)
Musica (2)

Olor (5)

Limpieza (1)
lluminacion (1)
Exhibicion de
autos y variedad
de modelos (1)
Disefio agencia (1)
Atencion de
personal (1)

No me fijo en eso (1)
No me acuerdo (1)

Comentarios.

El material
publicitario es lo
mas llamativo y me
acuerdo de él. (1)
La temperatura
debe ser
adecuada, ni frio,
ni calor.

Los colores atraen
ala vista (3)

Es importante

el contraste de
colores (1)

Te sientes comodo
con los colores (1)
Los colores son
muy importantes
(1)

Olor a nuevo, a
limpio (3)

La musica te
tranquiliza (1)

Es importante que
el mobiliario sea
moderno (2)

Todo esta muy
bien sefalizado (1)
A veces hay mal
aroma (1)
Mejorar los
colores (1)

Material publicitario
(21)

Ambiente (5)
Mobiliario (13)
Color (16)
Sefalamientos (5)
Temperatura (8)
Musica (7)

Olor (5)
Instalaciones (3)
Sonidos (1)

No me fijo soy
distraido (1)
Limpieza (1)
lluminacion (1)
Exhibicion de autos
y variedad de
modelos (1)
Disefo agencia (1)
Atencién de personal
(1)

No me fijo en eso (1)
No me acuerdo (1)
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¢La agencia coloca
una adecuada
variedad en cuanto
a los modelos

y marcas que
comercializa la
marca corporativa?

Si12

Por los colores
Porque va de
carros austeros a
los de lujo.
Adecuada
variedad de
modelos
Buena
organizacion
En la sala de
exhibicion

No 2

Orillan mucho al
Tsurito

No estaba el
color que yo
queria

No recuerdo 1

Si 10

Es adecuado en
ese aspecto

Si bastantes.
Por estrategia,
para adquirir con
gusto el producto.
Te puedo dar
cuenta de los
coches que
maneja

Ves los carros,
buena promocion,
modelos
preciosos

Todos los
modelos que
estan afuera son
diferentes.
Todas las marcas
y modelos.

Bien pero

que cambien

los modelos
constantemente,
porque siempre
tienen los
mismos.
Procuran tener
siempre un auto
de cada modelo.
Hay una gran
variedad de
modelos.

No 4

Porque no se
pueden tener
todos los colores
para eso tienes el
catalogo (2)
Tienen muy
poquitos (1)
Porque esta
mezcladas las
marcas Pontiac y
Chevrolet (1)

No recuerdo 1

Si 10

El total de la
variedad que
maneja la marca
VW (4)

Yo creo que si

y de hecho hay
muchos coches
alli. (1)

Te van mostrando
del mas barato,
Pointer, Bora,
Sharan, mucha
variedad.

Es buena.

Si aunque tienen

coches mas caros.

No 5

Espacio pequefio
para la exhibicion.
Les falta variedad
y hay pocos autos
en la terraza (2)

Si 32

No 11

No recuerdo 2
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4. Dimensiones de imagen de agencia automotriz
4.3. Conveniencia de los servicios y de las instalaciones

¢ Qué opina de los
servicios que ofrece
la agencia como
bafios, sala de
espera, recepcion,
caja, etc.? 4 Son
suficientes para
Usted? Si/No ¢ Por
que?

1= Excelente
6= Pésimo
7= No sé

a

n
2
1

Sala de Exhibicion
1234567
117

afnos
3
12

o -~
a1 N

4567
4114

Sala de Espera
1234567
75127 10 3

Recepcion
1234567
55164 1

Caja
1234567
6 5144 2

Sala de Exhibiciéon
1234567
6 5143 1
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¢La agencia

posee suficientes
alternativas de
entretenimiento
(television,

video, bebidas y
alimentos)? ¢ Por
qué si o por qué no?

Si (8)

-Debe haber mas
carros nuevos
-Tienen salitay
television. (3)
-Hay bebida (4)
-Video (1)

-Hay bebida pero
si quieres mas a
la maquinita (1)

No (5)

-No es suficiente
(1)

-Mas agradable
(1)

-Mas iluminacion.
(1)

-Sélo hay 1 TV
(1)

-No habia TV ni
nada. (2)

-Esto es muy
importante, otras
agencias la
tienen. (1)

No me fijo (2)
-Tu te fijas en las
caracteristicas
del auto. (1)
-Sélo recuerdo
que nos
ofrecieron

un café y un
refresco. (1)

Si (6)

-Entrando habia
un espacio de
bebidas y café,
TV y video no
hay. (1)

-Las necesarias. (1)
-Contaba con
sistema de audio,
TV y maquina

de bebidas y
alimentos. (1)
-Todo esta de
cristal, todo se ve,
laTVy los autos.

M

No (6)

-No, no la posee,
me gustaria

que hubiera un
simulador o un
juego de video,
mientras esperas.
(1)

-No vi ninguna
TV, no te avisan
que hay una

sala de espera
para clientes y

si la hay no esta
sefializada. (1)
-Yo no vi nada de
eso, me gustaria
que tuvieran
bebidas y tv (4)
No me fijo (3)
-No me acuerdo,
en lo basico

si tienen los
servicios para
atender al cliente
de manera
agradable. (1)
-Honestamente
no me fijé por las
mismas carreras.
(1)

-No tuve ni

que sentarme,

ni que ver la

TV, ni mandar
mensajes, no me
percaté. (1)

Si (5)

- No se
requiere,
porque lo que
vas a comprar
es un coche.

- Me gustaria
ver un poco
mas de
comerciales
de autos

- Es un espacio
de 2 x 2. Hay
una tele y una
maquina de
productos

- Maquina de
productos.

No (7)

-So6lo habia una
mesa y sillas (2)
-No tiene nada de
eso. (1)

-Me ofrecieron
algo de tomar. (1)
-No habia
television y sélo
tienen maquinitas.
(1)

-No hay
entretenimiento de
nada. (1)

No me fijo (3)
-Te entretienes
viendo la
publicidad de
la marca y los
modelos, no en
otra cosa. (1)
-Soélo me
ofrecieron un café.
(1)

-So6lo hay una
maquina de
bebidas. (1)

Si(19)

No (18)

No me fijo (8)
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5. Valor

¢ Qué opina del
precio que pagoé por
el auto mencionado
alo largo de esta
entrevista?

1. Altos (0)

2. Adecuados
(1)

3. Bajos (0)

El coche ya se
pag6 solito por el
servicio que me
ha dado.

Precio acorde
con el producto
(2)

Me parece justo y
econdémico (2)
Auto que lo vale
(1)

En relacion con
la competencia
(1)

Ni tan caro ni tan
barato (1)

El coche te dura
muchisimo (1)
Uno de los autos
mas baratos en
cuanto al ahorro
en gasolina

4. Econdmico (3)
Auto que lo vale

No especificé (1)

1. Altos (0)
2. Adecuados (15)
3. Bajos (0)

Adecuado, de
acuerdo con mis
posibilidades (2)
Bastante
accesible, habia
mensualidades y
oportunidad (4)
Considero que es
adecuado (2)

Si lo justo, es
justo (1)

Bien, pero luego
las bajaron de
precio (2)

Un precio cordial,
no esta muy
elevado (2)
Precio razonable,
coche muy
econdmico (1)
Buena inversion,
ha respondido a
mis expectativas

(1

1. Altos (1)

Porque a los pocos
meses bajaron

los precios por

la entrada de
autos extranjeros/
chocolates. (1)

2. Adecuados (10)
Era muy accesible.
(1)

Esta dentro de los
costos promedio.
(1)

Busqué varias
opciones y fue el
mejor. (1)

El precio que
pagué se me hizo
justo. (2)

Muy buena compra
(1)

Estuvo bien (2)
Precio comodo
para irlo pagando.
2)

Fue adecuado para
el tipo de coche (1)
3. Bajos (0)

4. Inadecuado (1)
En un principio,

si es barato, pero
fueron saliendo
detalles, ya no fue
ni barato, ni caro.

No especifico (2)

1. Altos (1)

2. Adecuados (36)
3. Bajos (0)

4. Inadecuado (1)
5. Econémico (3)
6. No especifico (3)
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¢ Qué planes de
financiamiento le
ofrecié la agencia?
¢ Qué tan atractivos
le parecieron?

a)Varios planes
(8)
b)Crédito/Seguro
gratis (3)

c)
Autofinanciamiento
(0)

d)Inst. bancaria
(0)

e) No los solicité/
Contado (4)

1. Muy atractivos
3)

-Dan muchas
facilidades

2. Atractivos (3)
-Son accesibles
-No se hace tan
pesado

-Por algo lo
escogi

3. Medianamente
atractivos (1)

4. Nada atractivos
4)

-Encarecen el
carro

-No me agrada el
financiamiento

- Me llamé mas

la atencion de
contado

a)Varios planes
(7)
b)Crédito/Seguro
gratis (2)

Plazos
congelados/2
afos (3)

18 mensualidades
(1)

Un afio, dos
afios, enganche,
pagando en 1 afo
(1)

12, 24, 36 meses
(1)

25% enganche
(1)

Plan a 36 meses
(1)

De 12 a 48 meses

(1

c)
Autofinanciamiento
(1

d) Inst. bancaria
(0)

e) No los solicité/
Contado (5)

1. Muy atractivos

@)

2. Atractivos (2)
-Acorde con mis
necesidades(1)

3. Medianamente
atractivos (2)

-En otras
agencias ofrecen
mejores planes

a)Varios planes (0)
b)Crédito/seguro
gratis (3)
Excelentes pagos
holgados (1)
Atractivo muy bien
(1)

Buen precio (1)
12 meses

24 meses con %
de enganche

c)
Autofinanciamiento
(2)

Muy atractivo

lo puede pagar
comodamente (1)
Esperas a que te
toque el sorteo (1)
d)Inst. bancaria (1)
e)No los solicité/
Contado (9)

1. Muy atractivos
(2)

-Lo podia pagar
comodamente

con el
autofinanciamiento.
Excelente

2. Atractivos (4)
Acorde con mis
necesidades (1)
Para mi forma de
pago (1)

Buen precio (1)
Planes atractivos

(1

3. Medianamente
atractivos (2)

4. Nada atractivos
(3)

Interés alto,
pagabas mucho
de tenencia.

a) Varios planes (15)
b) Crédito seguro
gratis (8)

c¢) Autofinanciamiento
)

d) Inst. Bancaria (1)
e) No solicité/
contado (18)

1. Muy atractivos (8)
2. Atractivos (9)

3. Medianamente
atractivos (5)

4. Nada atractivos

(5)
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¢ Qué otros servicios
de apoyo, como
seguro, placas,
tenencia le ofrecio
la agencia? ;,Qué
tan atractivos le
parecieron?

Si(11)

1. Tenencia (2)
Me sorprendi que
estuviera

pagado.

2. Seguro (3)
La agencia

cuenta con

convenios.
Creo que es un
gancho

3. Placas (3)
Es una

comodidad

traer el vehiculo
emplacado.
Conviene para
carros nuevos.

4. Servicio auto

@)

No (4)

No me ofrecieron
nada (1)

No tenian esos
servicios cuando
lo compramos (1)
No me dieron
por comprarlo de
contado y usarlo
para taxi (1)

No por el tipo de
auto que compré

(1

Muy atractivos
(1)

Atractivo (6)
Medianamente
atractivos (1)
Nada atractivo

@)

Si(13)

1. Tenencia (6)
2. Seguro (3)
3. Placas (2)
4. Servicio (0)
5. Garantia
carretera (2)

No (1)
Ningun otro

No recuerdo (1)

Muy atractivo (2)
Atractivo (7)
-Me gustaria
que ofrecieran
la tenencia o
verificacion. (1)
-Que no
tuviéramos que
hacer el tramite.
(1)
Medianamente
atractivo (4)

Si(12)

1. Tenencia (5)

2. Seguro (3)

3. Placas (2)

4. Servicio(1)

5. Garantia seguro

(1)

No (3)

Muy atractivo (4)
-Ahorro de tiempo
(4)

Atractivo (0)
Medianamente
atractivo (5)

-Sale un poco mas
caro al final de
cuentas.(1)

-Mas o menos,
pero si nos
convencieron. (1)

Nada atractivo (3)
Muy condicionado,
todo

Si (36)

1. Tenencia (13)

2. Seguro (9)

3. Placas (7)

4. Servicio (4)

5. Garantia carretera
(2)

6. Garantia seguro

(1

No (8)

No recuerdo (1)

1. Muy atractivos (7)
2. Atractivos (13)

3. Medianamente
atractivos (10)

4. Nada atractivo (6)
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De las promociones
que ofrece la
agencia, ¢le
parece que son tan
atractivas como las
promociones que
ofrece la marca a
nivel corporativo?
Explique sus
razones.

Si(7)

Mucha facilidad
para adquirir un
carro nuevo del
afio

Siempre es un
plus

El seguro porque
me lo ahorro
Porque estan

al dia en sus
promociones
Son las mismas
deben mejorar.
Sdlo seguro no
me ofrecieron
tramite de placas.
Depende de la
temporada. Hay
promociones
atractivas al
cierre de afo.

La promocion
que sacan en

los medios es
atractiva.

Mas regalos
como tapetes.
No (6)

Nunca he visto
promocion en
agencia, siempre
de la marca
corporativa.

No, en ese
momento no.
Todo eso ya
viene incluido en
el precio del auto.
Que hubiera la
posibilidad de
que me regalaran
accesorios.

No especifico (2)

Muy atractivas
(1)

Atractivas (2)
Medianamente
atractivas (2)
Poco atractivas

(2)

Si (10)

Si, me parece
bien

Son atractivas,
igual que los de la
competencia
Ahorro de tiempo
de tramites

Si cumple las
normas

Muy cercanas las
ofertas de todas
las promociones
Benefician a la
mayoria

No (2)

No le hice caso
a promociones,
ya sabia lo que
queria (1)

No me la
ofrecieron (1)

No sé/No
recuerdo (3)

Muy atractivos (2)
Atractivos (8)
Medianamente
atractivos (0)

Si(9)

Lo que la planta
les permite. (1)
Mensualidades

o sin enganche,
me parecen
atractivos. (1)
Programa que
ofrece la agencia.
(1)

No ha habido, una
de acuerdo con
mis necesidades.
(1)

Son buenos (1)
Son atractivos (1)
Buena marca (1)

No (3)

No me ofrecio
nada, ni un
cafecito. (1)

Las corporativas
son mucho
mejores. (19)

No me gustan
mucho, terminas
pagando de mas.

(1

No sé (3)
Desconozco las
promociones
que ofrece el
corporativo. (1)
Desconozco las
promociones que
ofrece la agencia.
No tengo mucha
idea, pero creo
que les faltan
promociones.

Muy atractivas (2)
Atractivas (3)
Medianamente
atractivas (3)
Nada atractivas

(1)

Si (26)

No (11)

No especifico (2)

No sé/No recuerdo

©)

Muy atractivos (5)
Atractivos (13)
Medianamente
atractivos (5)

Poco atractivos (2)
Nada atractivas (1)
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6. Satisfaccion con el auto

¢ Qué tan satisfecho
esta Usted con
respecto del
desempefio del
modelo y marca de
auto que compro?

1. Muy satisfecho
(13)

Me volveria a
comprar (2)
Todavia lo tengo
(1)

Fallas minimas
(1

Casino se
descompone (6)
Refacciones
baratas (1)
Econoémico (1)
Compacto (1)
Rinde en
gasolina (1)

No me deja tirado
(1)

Buen desempeio
(1)

Confiable (1)
100%
satisfactorio (2)
Buenos para
trabajo (1)

2. Satisfecho (1)
Bien, bien
satisfecho (1)
No ha dado
problemas (1)

3. Medianamente
satisfecho (1)
Muy buen motor
(1)

Mal a seguridad/
robo (1)

4. Insatisfecho
(0)

5. Muy
Insatisfecho (0)

1. Muy satisfecho
(10)

Incluso compraria
otros mas (1)
Muy satisfecho
(2)

Super satisfecho,
desquita lo que
cuesta. (1)
Nunca me ha
fallado (2)
Econdmico (2)
Bonito (1)

Rapido (1)

Super carritos (1)
Super nobles (1)

2. Satisfecho (5)
Mmm, cumplioé
con todas mis
expectativas el
auto (1)
Modesto, buen
costo, satisfecho
(1)

Si estoy
satisfecha, pero
también tiene
algunas fallas

Ha sido un coche
bastante rendidor
que me ha
servido. (1)

Una compra
acertada, no

me ha dado
problemas (1)

3. Medianamente
satisfecho (0)

4. Insatisfecho (0)
5. Muy
insatisfecho (0)

1. Muy satisfecho
(10)

Super ahorrativo,
quitando la parte
de servicio. (1)
Muy econdémico
2)

Ahorro en gasolina
(2)

Buena potencia de
motor (1)

No me ha dado
problemas (3)

Me gusta mucho

(1)

2. Satisfecho (3)
Es comodo, tiene
buena visibilidad,
buen rendimiento,
econdémico. (1)
Practico para
andaren la
ciudad. (1)

No ha dado
problemas. (1)

3. Medianamente
satisfecho. (2)
He tenido mala
suerte y varios
problemas con el
auto. (2)

1. Muy satisfecho
(33)

2. Satisfechos (9)
3. Medianamente
satisfecho (3)

4. Insatisfecho (0)
5. Muy insatisfecho

©)
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7. Satisfaccion general con la agencia de autos

¢ Qué tan satisfecho
esta Usted con
respecto del
desempefio de la
agencia de autos?

1. Muy satisfecho
(6)

No he tenido
contratiempos (1)
Muy buena
atencion (2)
100% me
atendieron bien
(1)

Ahi he comprado
todos mis
vehiculos durante
muchos afios (1)

2. Satisfecho (7)
Me facilitaron
todo, pago,
entrega auto (4)
Lo califico con
90% (1)

Si llego a tener
mas dinero
compro otro ahi
mismo (1)

No he tenido
problemas (1)
Es bueno lo que
tienen esta bien

(1)

3. Medianamente
satisfecho (0)

4. Insatisfecho
(0)

5. Muy
insatisfecho (0)
6. Indiferente (2)
No me han dado
un plus, me es
indiferente.

Solo voy porque
esta cerca.

1. Muy satisfecho
(3)

La agencia donde
lo he comprado,
muy satisfecha.
(1)

Es basico para
regresar algun
dia (1)

2. Satisfecho (9)
Llevaron el auto
que queria a
domicilio. (1)

De hecho, por
€S0 por eso sigo
yendo a hacer
mis servicios ahi.
(1)

A gusto, se podria
decir. (1)

Buen servicio (1)
No tiene la mejor
instalacion,
atencion muy
buena. (1)

Pues, hasta
ahorita me han
atendido bien, sin
problema. (1)
Bien, realmente
no tengo queja.
(1)

Estuvo bien,

no estuvo asi
excelente, nada
mas bien. (1)

3. Medianamente
satisfecho (2)
Podria ser mejor,
te hacen esperar,
mejorar el trato.
Soloenla
compra, porque
falla el servicio
posventa.

4. Insatisfecho (1)
Nada mas hubo
atencion antes
de la compra,
porque después
te olvidan.

5. Muy
insatisfecho (0)

1. Muy satisfecho
(5)

Me gusté mucho
la atencion en

la cotizacion y
compra del auto
(2)

No he tenido
problemas (1)

2. Satisfecho (2)

3. Medianamente
satisfecho. (3)
Falta calidad en el
servicio (3)

4. Insatisfecho (0)
5. Muy
insatisfecho (3)
Mal servicio. (1)
Compraria otro
VW en otra
agencia. (2)

Mala atencion del
mecanico. (1)

6. No me interesa
la agencia /
Indiferente (2)

1. Muy satisfecho
(14)

2. Satisfecho (18)
3. Medianamente
satisfecho (5)

4. Insatisfecho (1)
5. Muy insatisfecho
(3)

6. No me interesa la
agencia/ Indiferente

(4)
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¢ Cuales son los
elementos que mas
han contribuido

con su satisfaccion
respecto de la
agencia? ¢ Por qué?

Razones
positivas

El servicio (3)
Trato cordial,
amabilidad. (7)
Muy buena
atencion (3)
Te cumplen, te
reciben, dan
fechas (3)

Las marcas,
modelos que
tiene (2)

Los precios (1)
Cercania de la
agencia (3)
Servicio
personalizado (1)

Razones positivas
La atencién (8)

El servicio (3)

La rapidez (1)
Lugar atractivo (1)
Espacios
adecuados (1)
Servicio de
mantenimiento (1)
No tuve que
batallar, estar
yendo y viniendo
(1)
Estacionamiento
amplio (1)
Variedad/Buenos
modelos (2)
Disponibilidad

de productos/
refacciones (1)

El auto/Chevy (2)
Servicio
personalizado (1)

Razones
negativas
Servicio so6lo en
la compra (1)
Que no sea
tardado (1)

Razones positivas
Atencion al cliente
(7)

Capacitacion de
los empleados (2)
Seguimiento al
servicio (2)
Vendedor amable
2)

La agencia esta
cerca de mi casa
(2)

El servicio
posventa al auto

(1

Razones
negativas

Ninguno (3)

Dan lo basico (1)
Se tardan en
entregarme el
coche cuando lo
llevo a servicio. (1)
No se esfuerzan

(1

Razones positivas
Atencion (18)
Servicio (6)

Trato cordial/
amabilidad (9)
Servicio
personalizado (2)
Marcas, modelos,
variedad (4)

Te cumplen, te
reciben, dan fechas
(3)

Los precios (1)
Cercania de la
agencia (5)

La rapidez (1)
Lugar atractivo (1)
Espacios adecuados
(1)

Servicio de
mantenimiento (1)
No tuve que batallar,
estar yendo y
viniendo (1)
Estacionamiento
amplio (1)
Disponibilidad

de productos/
refacciones (1)

El auto/Chevy (2)
Capacitacion de los
empleados (2)
Seguimiento al
servicio (2)
Servicio posventa al
auto (1)

Razones negativas

Dan lo basico (1)
Se tardan en
entregarme el coche
cuando lo llevo a
servicio (2)

No se esfuerzan (1)
Servicio sélo en la
compra (1)
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8. Satisfaccion con el Proceso de Compra-Venta

¢ Qué opina sobre la
atencion y capacidad
de los empleados
en el momento

de pedir informes
sobre un auto
nuevo? Explique
ampliamente. (Los
empleados de la
agencia ayudan,
son amigables,
dispuestos y
cordiales y atienden
los requerimientos
del cliente).

1. Excelente (1)
Todas las
caracteristicas
del auto, cuanto
gasta, equipo,
ensefan todo.
2. Muy buena (3)
Les han de dar
Cursos para
atender al
cliente. Son
amigables,
dispuestos a
resolver dudas.
Completamente
capacitados (2)
3. Buena (7)
Como les
interesa vender
se muestran
amables. (3)
Conocen su
trabajo. (1)
Si son amables,
lo que les
preguntas, te
tratan bien. (1)
Llaman para
saber si todo
esta muy bien.
Ofrecen
promociones.
4. Regular (2)
Les falta mas
promocion y
seguimiento a
los propietarios
para poder
renovarlos.
Que tengan
en el servicio
posventa mas
seguimiento a
los clientes y
no solo para
adquirir el auto.

No especifico (2)

1. Excelente (0)
2. Muy buena (7)
Estan muy bien
capacitados (5)
Son dispuestos
servicios, son
cordiales (5)

Te ofrecen todas
las opciones (3)
Te hacen sentir
bien (2)

Te ofrecen
bebidas (1)
Seguimiento
telefénico (1)

3. Buena (4)

Son amables

y tienen buena
actitud de servicio
(2)

Se acuerden de

ti (1)

4. Regular (3)
Quien esta a
gusto en su
trabajo hay
buenos y malos
vendedores
esfuerzos por
vender quien
no desanima al
cliente. (2)
Hace falta estas
mas cerca del
cliente, mas
personalizado.

5. Mala (1)

Te hacen
esperar, no te
dicen donde,
no te ofrecen
bebida, no hay
seguimiento.
Falta
capacitacion.

1. Excelente (0)

2. Muy buena (3)
Me encant6 que
nos ofrecieran algo
de tomar. (1)

Me tuvo paciencia,
todo me lo
contesto. (1)
Cordial y si me
gusté como
resolvian mis
dudas. (1)

Bien capacitados.
(1)

Buenos informes.
(1)

3. Buena (6)

Pues tienen buena
atencién y si
atienden con base
en requerimientos.
(3)

Pero si ya sabes
que vas a comprar
no te ayudan
mucho. (1)

Fueron amables. (1)

4. Regular (4)
En ventas si, en
servicios no. (1)
Los empleados
no te ayudan, no
estan capacitados.
(1)

Primero nos
atendioé una
persona que

no tenia mucha
experiencia. (1)
Al principio no
fue buena, por
ser joven, luego
al ir con mi papa
cambid. (1)

5. Mala (1)

No son tan
cordiales, tardan
mucho en atender,
no siento mucha
disposicién para
ayudarte y a la
hora de vender.

6. Pésima (1)

No sabia mucho
(vendedor), sabia
yo mas que él.

. Excelente (1)

. Muy buena (13)
. Buena (17)

. Regular (9)

. Mala (2)

. Pésima (1)

. No especifico (2)
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¢ Qué opina sobre la
atencion y capacidad
de los empleados

al realizar la

compra de un auto
nuevo? Explique
ampliamente. (Los
empleados de la
agencia ayudan,

son amigables,
dispuestos, cordiales
y atienden los
requerimientos del
cliente).

1. Excelente (0)
2. Muy buena
(10)

Lo felicitan a uno,
son eficientes.
Muy amigables,
accesibles. (3)
Muy bien esta
parte.

Una atencion
muy buena

3. Buena (4)
Estan bien
capacitados
Contestan todas
las preguntas.
Tienen que

ser asi por su
comision/venta
(3)

Te dan muchas
opciones de
compra.
Atencion cordial y
pacifica.

4. Regular (1)
Cuando yo fui

a la agencia

por primera vez
tardaron 15-

20 minutos en
atenderme.

1. Excelente (1)
Tratan de
venderte

2. Muy buena (8)
En ese momento
muy adecuada
Muy amables,
me ayudaron, me
trataron bien (2)
Muy alegres (1)
Es mejor porque
ya te ven decidido
®)

Aellos les
conviene su
comision (4)

3. Buenas (6)

Es la adecuada
(1)

Atienden bien (1)
Me explico
cosas/opciones
elementales (2)
Cuando uno les
dice que si, se
portan todavia
mejor (1)

Para mi es un
logro comprar mi
carro, yo creo que
para ellos es un
logro vender uno.

4. Regular (0)
5. Mala (0)
6. Pésima (0)

1. Excelente (0)
2. Muy buena (6)
La persona que
me atendio, fue
una persona
amable (2)

Muy capacitados
y toda la
informacién me la
dieron. (2)

Muy amables,
pero mas en la
venta. (2)

Muy dispuestos.

)

3. Buena (6)
Significa una
ganancia para
ellos y estan
dispuestos y son
cordiales. (2)
Estan bien
capacitados, creo
que toman cursos
constantemente.
(1)

Si son gente que
esta dispuesta

a dar siempre el
mejor servicio y
atencion. (1)
Atienden los
requerimientos del
cliente. (1)

Buena en general.
(1)

Estan dando un
automovil nuevo,
y se crea un
compromiso con
la agencia y el
consumidor. (1)

4. Regular (2)

Un poco lenta,

la aprobacién

del crédito de
financiamiento
esta muy lento. (1)
Lentos en todos
los tramites que
tienes que hacer.

(1

5. Mala (1)

Los deben
capacitar mejor
para resolver
dudas especificas
del auto

1. Excelente (1)
2. Muy buena (24)
3. Buena (16)

4. Regular (3)

5. Mala (1)
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9. Satisfaccion con el Servicio Posventa

¢ Cual es su opinion
con respecto de la
atencion y capacidad
de los empleados

al efectuar un
servicio posventa

al auto, cambio de
aceite, servicio,
compostura, etc.?
(Los empleados de
la agencia ayudan,
son amigables,
dispuestos, cordiales
y atienden los
requerimientos del
cliente).

1. Excelente (0)
2. Muy buena (3)
Muy bien,

nunca he tenido
problemas.

Muy agradables,
amigables, muy
bien.

Explicacion muy
amplia, cualquier
duda se aclaro.
3. Buena (8)
Bien, sobre todo
si uno aparta su
cita.

Amabiles, te
llaman para
recordarte del
servicio.

Decae un poco,
comparado con
la venta.

Estan pendientes
de ciertos
clientes.

Lo he llevado

a servicio, me
han tratado bien,
dejan bien el
carro.

Son accesibles,
amigables.
Buena atencion.
Trato nada mas
con el supervisor.
4. Regular (2)
Es extenso,
desconfianza

de si cambian la
pieza o solo la
limpian.

No es mala,

pero son
desorganizados.
5. Mala (2)

Yo tuve un
accidente y es
super tardado.
Nada mas hiciste
el pagoy se
olvidan que fuiste
su cliente.

1. Excelente (0)
2. Muy buena (3)
Me atendieron
inmediatamente
Resolvieron mis
dudas

Muy sencillo, muy
rapida la atencion
Muy capacitados
3. Buena (9)
Seguimiento
telefénico (1)

Te entregan
carnet de los
servicios (1)
Cumplen garantia
(1)

Adecuada y
correcta. Se
ganan al cliente
(2)

Te vendieron

el coche, sale,
termina su labor.
Pero uno se
abstiene de
llevarlos, por

lo caro de los
servicios.
Entregas las
llaves y ya

lo meten los
ingenieros, pero
son buenos.

4. Regular (0)

5. Mala (3)

1. Excelente (0)
2. Muy buena (1)
Era nuestro primer
coche y habia
disposicion para
atendernos.(1)
3. Buena (7)
Te atienden en
cuanto llegan y te
dicen a qué hora
lo puedes recoger.
1

Desde la venta,
con la garantia,
que le estan
dando a uno le
dicen todo. (1)

Te atienden

bien, no
inmediatamente
rapido y te dan un
presupuesto antes
de que quede tu
automovil.(1)
Buenos te
atienden de buena
gana. (1)

Trato normal. (1)

4. Regular (3)
Mira cuando llevo
el carro, si tardan
en recibirme. (1)
No son amigables,
llevamos el carro
por necesidad. (1)
Un poco tardado,
llegas y le faltan
detallitos. (1)

5. Mala (3)

La primera vez
que lo llevé

a servicio, se
tardaron varios
diasy me
cobraron una
cantidad con la
que no estuve de
acuerdo. (1)

No me ofrecieron
un servicio
posventa.(1)

Muy lento en
comparacién con
agencias como las
de Puebla. (1)

6. Pésima (1)
Muy mal servicio,
cobran cosas de
mas dicen que

te van a entregar
a una horay no
cumplen. (1)

. Excelente (0)
. Muy buena (7)
. Buena (24)

. Regular (5)

. Mala (8)

. Pésima (1)
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¢ Recibe un
seguimiento
telefonico sobre
servicios y/o
evaluaciones de
satisfaccion sobre el
servicio que recibe
por parte de la
agencia automotriz?

Si (8)

También hablan
para hacer
encuestas.

Si, pero yo

he ido por mi
propia voluntad
a cambiar
refacciones.
Buena, sin
problema.
Buena si pasa

el tiempo de
garantia hablan
aproximadamente
cada dos

meses, ya esta
calendarizado.
Buena pero
podria mejorar
Mejor
seguimiento

No (7)

Cuando llevo el
carro me ponen
la fecha de
cuando me toca
el servicio y ya yo
decido.

Me preguntan en
la agencia

Lo llevamos cada
5mil km

No han llamado/
no hay atencion
posventa (4)

Si(3)
Aproximadamente
5 ocasiones han
preguntado (1)
Promociones para
comprar, muy
bueno el servicio
posventa (1)

No (12)

La verdad nunca.
(1)

Soélo lo he llevado
a servicio 1 vez,
por lo caro de los
servicios. (1)

No sabia que me
tenian que llamar.
(1)

No me han
llamado, me
hacen la
evaluacion en la
agencia. (1)
Estoy fuera todo
el dia. Un dia si
hablaron, pero no
me contactaron.
(1)

No jamas
volvieron a llamar.
(1)

No hay
comunicacion. (1)

Si (6)

Sime hablany
me dicen todo
loquevaa
continuar/seguir
con el vehiculo.
(servicios) (2)

Si, pero no hacen
mucho caso, no
vemos cambio
alguno. (1)
Hablan 1 vez al
afo. (1)

Sélo he recibido
dos llamadas,
servicio del coche
y encuestas. (1)

No (9)
Nunca me han
hablado. (5)

Si (17)

No (28)
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10. Lealtad Intencional

¢ Ha realizado
recomendaciones

a sus familiares y
amigos sobre la
marca de este auto?
Si/No ¢Por qué?

Si (1)
Econdmicos (4)
Faciles de
manejar (1)
Caben en donde
sea/compactos
3)

Economia de
refacciones (2)
No se
descomponen (2)
Cdémodos (1)
Ahorrativos (3)
Auto y agencia
(1)

Desempeiio del
auto (1)

Muy buen auto,
muy buenos
fabricantes (1)
Durabilidad (1)
Bajo Consumo
de gasolina (1)
Otros familiares
tienen el auto (1)

No (2)

Mis amigos
tienen otro tipo
de autos

No porque no
hablo de autos

No especifico (2)

Si (14)

Si,
constantemente
es una garantia.
Es un coche
tradicional de
buena calidad. (1)
Porque me ha
funcionado
bastante bien,
durante estos
afos. (1)

Si, porque

es bueno,
econdmico, es un
coche accesible.
(4)

No gasta gasolina
(2)

Auto bueno para
la vida estudiantil.
n

Auto bueno de
batalla (1)

Auto muy
economico (1)

No ha sido
necesario (1)

No hay que
recomendar nada,
todos sabemos
que un Chevy es
accesible para
quien sea.

Si (8)

Me ha dado
excelentes
resultados (2)

Me ha salido
buenisimo,
ahorrativo y

muy bueno para
carretera (2)

Se lo recomendé
aunamigoy selo
compro. (1)

Les he dicho a mis
familiares (1)

Muy econémico.
(1)

Muy buena marca,
les he dicho a

mis amigos y
familiares (2)

No da problemas.

(1

No (5)

Mala atencion de
la agencia (2)
Fallas con el auto
(2)

No es una marca
con la que esté
familiarizado (1)

No ha sido
necesario (1)
No se me ha
ocurrido (1)

Si 33)
No (7)

No ha sido necesario

(2)

No se me ha
ocurrido (1)

No especifico (2)
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¢ Ha realizado
recomendaciones
a sus familiares y
amigos sobre esta

agencia? Si/No ¢ Por

que?

Si (8)

Personas
capacitadas (1)
Buena atencion,
actitud,
cordialidad (3)
Servicio (1)

Buen auto (1)
Buen precio (1)
Hemos comprado
otros modelos (1)

No (6)

Porque quien
quiera comprar
un coche que lo
compre donde lo
quiera comprar.
(1)

Solo comentarios
de los servicios.
(1)

Tienen otras
marcas. (1)

Otra (1)
Me es indiferente
la agencia (1)

Si(9)

Tener la
referencia por 2
vehiculos. (1)
Sia mis
familiares. (1)
Porque la
agencia cuenta
con personal
capacitado

y asesoria
personalizada. (1)
Atencion (2)
Buen servicio (3)
Te responden,
esta bien la
agencia (1)
Variedad de
modelos, hay
mucho donde ver

(1

No (5)

No porque es la
que me queda
cerca. (1)
Nunca de la
agencia, siempre
de la marca. (2)
No elegi la
agencia, fue
porque me dan
crédito de mi
trabajo. (1)

No esano la
recomiendo (1)

No me parece
relevante influir
en la decisiones
de los demas. (1)

Si (6)

Porque me dieron
financiamiento. (1)
Buena agencia,
buen servicio. (2)
Cercania de la
agencia a mi
hogar. (1)

Si, por las marcas
que manejan. (2)

No (7)

No tengo buena
imagen de la
agencia (4)

Mal servicio,
problemas con el
auto. (2)

La agencia no es
fundamental para
mi. (2)

No ha sido
necesario/no se
ha presentado la
ocasion (1) o no
se me ha ocurrido

Otra (1)

No conozco
ahorita a alguien
que tenga interés

(1

Si (23)

No (18)

No ha sido necesario
(1)

No se me ha
ocurrido (1)

Otra (2)
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¢ Volveria a comprar
otro auto de esta
marca? ¢Por qué?

Si (14)

Muy econémico
(4)

Muy aguantador
batalla (3)

No lo quiero dejar
nunca (2)
Cdémodo (2)
Porque ya la
conozco (1)
Desemperio (1)
Buen carro (1)

No (1)
Otro auto, el
Tsuru se lo roban

(1

Si (10)

Ha cumplido mis
expectativas (3)
Son buenos (2)
Por lo practico (2)
Por lo rendidor (1)
Buena marca de
autos (2)

No (2)

Ya mi objetivo son
otros autos.
Porque en este
momento ya hay
otras marcas y

mi capacidad

de compra es
diferente.

Si, pero otra
marca del auto (3)
Estoy por
comprar un Optra
(1)

De la Chevrolet,
si (1)

Si pero un coche
mas grande (3)

Si (12)

Salen muy buenos
(5)

Salen muy
economicos (4)
Excelente calidad
(2)

Buen Desempefio

(1

No (1)

Si, pero otra
marca de auto (2)

Si pero otra marca
de auto (1)
Compraria un
Jetta o un Bora (1)

Si (36)

No (4)

Si, pero otra marca
de auto (5)
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¢ Volveria a comprar
otro auto en esta
agencia? ¢ Por qué?

Si(13)

Por el servicio (4)
Por la atencién
(3)

Ya los conozco
(2)

Sélo compra,
pero no servicio.
(1)

Si, pero otro auto
diferente. (1)

El auto que me
gusta lo tienen.
(1)

Me han
entendido bien.

(1

No (1)
Me es indiferente
la agencia (1)

No sé (1)

Si (13)

Ya estoy en
entrevista con el
promotor de venta
y en un mes mas
espero comprarlo.
(1)

Por la atencién
que me dany
buen trato. (3)
Por el precio,
posibilidades
economicas. (3)
Por los carros de
GM, me gustan
mucho. (2)
Porque es

una agencia
accesible/
cercana, no por
lealtad. (2)

Buena agencia,
buenas
promociones. (1)
Si volveria a
comprar otro auto
en esa agencia.

(1

Tal vez (2)

No soy tan afin
a los coches
Chevrolet, no es
por la agencia
en si, sino por la
marca como tal.
(1)

Sies una

buena agencia
y tiene buenas
promociones,
supongo que si.

(1

Si (8)

Por la atencion
que recibi (4)
Porque (las
personas) saben
hacer su trabajo
(1)

Por el coche que
sali6 muy bueno.
(1)

Me queda cerca
del hogar. (1)
Buenos planes de

pago. (1)

No (5)

Son indiferentes
a las necesidades
del cliente,
atienden mejor
en la otra agencia
VW (Minicar) 1
Mala atencién,
mal servicio,
problemas con el
auto (3)

Es mejor el
servicio en Toyota,
en Honda. (1)

Tal vez (2)

Yo me acerqué ahi
porque vi alli el
coche.

Por la atencion
que me dieron
estan conscientes
de las ventajas y
desventajas entre
Tsuru, Chevy y
Pointer. (1)

Si (34)

No (6)

No sé (1)

Tal vez (4)
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11. Imagen de la marca y agencia de autos

Si pudiera describir
en tres palabras su
experiencia con la
marca de auto ;qué
diria....?

Bueno (3)
Bonito (5)
Barato (2)
Compacto (1)
Econdmico (7)
Cdémodo (5)

Mi mejor eleccion
(1)

Amplio (2)
Rendidor (2)
Confort (1)
Velocidad (1)
Efectividad (1)
Precio accesible
(1)

Calidad (1)
Buen motor (1)
Poco gasto
gasolina (1)
Facil (1)
Duradero (1)
Aguantador (1)
Falla hasta que
se acaba (1)
Acorde con mis
necesidades (1)
No da problemas

(1)

Funcional (2)
Practico (2)
Disefio (1)

Bonito (2)
Econoémico/
Barato (5)
Cdémodo (1)
Estable (1)

Me siento bien (1)
Confiable (4)
Satisfaccion (3)
Buen carro/bueno
3)

Un super auto (1)
Calidad (1)
Precio accesible
(1

Seguridad (2)
Buena mi
experiencia (1)
Amistoso (1)

Vale lo que pagué
(1)

Duradero (1)

Econdmico (6)
Seguro (3)
Confiable (4)
Auto Excelente (1)
Convincente (1)
Practico (3)
Rendidor (2)
Duradero (2)
Buena marca (4)
Bueno (3)

Bonito (1)

Barato (1)
Funcionalidad (1)
Calidad (1)
Gusto (2)
Ahorrador (2)
Amigable (1)
Cdémodo (2)
Historial/
Reputaciéon marca
(1)

Calidad (1)
Rapido (3)
Conveniente (1)
Sencillo (1)

Econdmico/barato
(21)

Bueno (9)

Bonito (8)

Coémodo (8)
Confiable (8)
Seguridad (5)
Practico (5)

Buena marca (4)
Rendidor (4)
Duradero (4)
Rapido (3)
Funcional (3)
Calidad (3)
Satisfaccion (3)
Amplio (2)
Compacto (1)

Mi mejor eleccion (1)
Confort (1)
Velocidad (1)
Efectividad (1)
Precio accesible (1)
Buen motor (1)
Poco gasto gasolina
(1)

Facil (1)
Aguantador (1)
Falla hasta que se
acaba (1)

Acorde con mis
necesidades (1)

No da problemas (1)
Disefio (1)

Estable (1)

Me siento bien (1)
Un super auto (1)
Precio accesible (1)
Buena mi
experiencia (1)
Amistoso (1)

Vale lo que pagué
(1)

Auto Excelente (1)
Convincente (1)
Gusto (2)
Ahorrador (2)
Amigable (1)
Historial/Reputacion
marca (1)
Conveniente (1)
Sencillo (1)
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Si pudiera describir
en tres palabras

su experiencia con
la agencia ¢ qué
diria....?

Razones
positivas
Servicio (7)
Atencion (8)
Disponibilidad (1)
Amabilidad (4)
Garantia (1)
Compromiso (1)
Volveria a
comprar (1)
Sabe vender (2)
Calidez (1)
Cercania (2)
Buen trato (2)
Calidad (3)
Amigables (1)
Presto/entrega
inmediata (1)
Accesible (1)
Seguridad (1)
Confianza (1)

Razones
negativas

Fria (1)
Desorganizada
(1)

Poco inventario

(1

Razones positivas
Buen precio (1)
Buen servicio (1)
Buenos
promotores/
vendedores (1)
Rapidez (3)
Eficiencia (2)
Amable/cordial (3)
Satisfecho (1)
Adecuada (1)
Responsable (1)
Son los mejores
(1)

Amigable (1)
Respetuosos (1)
Comodidad (1)
No la conozco
bien (1)

Muy buena
atencion (1)
Buena (2)
Bonita (1)
Barata (1)
Eficacia (1)

Razones
negativas

Le falta mejorar
(1)

Estuvo bien,
precio no (2)
Efectiva (1)

Razones positivas
Buen trato (1)
Servicios
adecuados (1)
Promueven
mejora de la linea
(1

Servicio
personalizado (3)
Atencion (2)

Caro (1)

Rapida (3)
Resolucion dudas
(1)

Placentera (1)
Cordialidad (1)
Eficiencia (1)
Amabilidad (1)
Me siento a gusto
(1)

Buena (2)
Informativa (1)
Agradable (1)
Conveniente (1)
Sencilla (1)

Sin
complicaciones (1)
Me gusto (1)

Razones
negativas

No confiable el
servicio posventa.
(1)

Mas interés en el
cliente. (1)
Mentiras (1)

Mal servicio (3)
Incumplidos (1)
Lenta (2)

Mal distribuida (1)
Mejorar la calidad
(1)

Mejorar la
atencion (1)

Poco accesible (1)

Razones positivas
Servicio (11)
Atencion (11)
Amabilidad (8)
Rapida (6)

Buena (4)

Calidad (3)
Amigable (2)

Sabe vender (2)
Eficiencia (2)
Cercania (2)

Buen trato (2)
Calidez (1)

Bonita (1)

Barata (1)

Buen precio (1)
Buenos promotores/
vendedores (1)
Eficacia (1)
Seguridad (1)
Confianza (1)
Garantia (1)
Compromiso (1)
Volveria a comprar (1)
Satisfecho (1)
Adecuada (1)
Responsable (1)
Son los mejores (1)
Respetuosos (1)
Comodidad (1)

No la conozco bien (1)
Servicios adecuados
(1)

Promueven mejora
de lalinea (1)
Resolucion dudas (1)
Placentera (1)
Cordialidad (1)
Eficiencia (1)

Me siento a gusto (1)
Informativa (1)
Agradable (1)
Conveniente (1)
Sencilla (1)

Sin complicaciones (1)
Me gusto (1)

Razones negativas
Mal servicio (3)
Estuvo bien, precio
no (2)

Lenta (2)

No confiable el
servicio posventa. (1)
Mas interés en el
cliente. (1)

Mentiras (1)

Le falta mejorar (1)
Efectiva (1)
Incumplidos (1)

Mal distribuida (1)
Mejorar la calidad (1)
Mejorar la atencion (1)
Poco accesible (1)
Fria (1)
Desorganizada (1)
Poco inventario (1)
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Comentarios adicionales

Algun otro
comentario

Pues voy a
recomendar

que se compren
Tsuritos. (1)

El Tsuru es muy
bueno pero a la
vez ultimamente
se lo han robado
mucho porque lo
abren con mucha
facilidad. (1)
Que siga como
hasta ahorita
dando buen
servicio, buena
atencion al
cliente. (1)

Que mejoren
sus chapas
porque son muy
sencillas. (1)

Muy buen
vehiculo

lo seguiré
comprando y
recomendando.
(1

Un trato amable.
(1)

Mejorar el servicio
posventa. (1)
Mejorar los
precios de los
servicios y
refacciones. (1)
Ser mas
competitivos. (1)
Los carros de GM
bien. (1)

El servicio que
ofrecen en Chevy
San Carlos es
muy bueno,

lo recomiendo
ampliamente (2)
Chevy San Carlos
esta muy bien. (1)
Que todo aquél
que piense
comprar un
coche barato que
compre Chevy (2)

Servicios mas
econoémicos y
eficientes. (1)
Conviene mucho
el coche, Pointer
es buena opcion,
sin embargo tarda
mucho el color
que uno quiere.
(1)

Mejorar la
capacitacion del
personal. (2)
Tuvimos mala
experiencia en
Munich. (1)
Mejorar el servicio.
(1)

Buen coche,
bueno para correr.

(1M
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Perfil del Entrevistado

Sexo Masculino (8) Masculino (8) Masculino (8) Masculino (24)
Femenino (7) Femenino (7) Femenino (7) Femenino (21)

Edad 18-25 (4) 18-25 (9) 18-25 (8) 18-25 (21)
26-35 (3) 26-35 (4) 26-35 (1) 26-35 ( 8)
36-45 (1) 36-45 (0) 36-45 (1) 36-45 (2)
46-60 (7) 46-60 (2) 46-60 (5) 46-60 (14)

Estado civil Soltero (6) Soltero (13) Soltero (8) Soltero (27)
Casado (7) Casado (0) Casado (6) Casado (13)
Viudo (1) Viudo (0) Viudo (0) Viudo (1)

Divorciado (1)

Divorciado (2)

Divorciado (1)

Divorciado (4)

Nivel de escolaridad

Licenciatura
completa (7)
Licenciatura
trunca (2)
Preparatoria
terminada (3)
Preparatoria
trunca (0)
Carrera técnica
2)

Secundaria (1)

Licenciatura
completa (8)
Licenciatura
trunca (6)
Preparatoria
terminada (1)
Preparatoria
trunca (0)
Carrera técnica
(0)

Secundaria (0)

Maestria
completa(1)
Maestria trunca
(1)

Licenciatura
completa (6)
Licenciatura
trunca (5)
Preparatoria
terminada (2)
Preparatoria
trunca (0)
Carrera técnica (0)
Secundaria (0)

Maestria completa
(1)

Maestria trunca (1)
Licenciatura
completa (21)
Licenciatura trunca
(13)

Preparatoria
terminada (6)
Preparatoria trunca
(0)

Carrera técnica (2)
Secundaria (1)

Ocupacién principal

Empleado (4)
Estudiante (4)
Hogar (1)
Taxista (1)
Profesionista (3)
Profesor (2)

Empleado (5)
Estudiante (7)
Hogar (0)
Taxista (0)
Profesionista (2)
Comerciante (1)

Empleado (3)
Estudiante (5)
Hogar (2)

Taxista (0)
Profesionista (3)
Gerente de ventas
(1)

Desempleado (1)

Empleado (12)
Estudiante (16)
Hogar (3)

Taxista (1)
Profesionista (8)
Profesor (2)
Comerciante (1)
Gerente de ventas
(1)

Desempleado (1)

Rango de ingresos

familiares mensuales

2700-6799 (5)

6800-11,599 (1)
11600-34999 (3)
35000-84999 (5)

2700-6799 (0)

6800-11,599 (6)
11600-34999 (3)
35000-84999 (3)

2700-6799 (2)

6800-11,599 (1)
11600-34999 (3)
35000-84999 (7)

2700-6799 (7)
6800-11,599 (8)
11600-34999 (9)
35000-84999 (15)

85000--- (0) 85000--- (0) 85000--- (2) 85000--- (2)

No sabe (1) No sabe (3) No sabe (0) No sabe (4)
Lugar de residencia: | Toluca (6) Toluca (9) Toluca (4) Toluca (19)

Lerma (0) Lerma (0) Lerma (2) Lerma ( 2)

Zinacantepec (0) | Zinacantepec (1) | Zinacantepec (0) | Zinacantepec (1)

Metepec (7) Metepec (3) Metepec (9) Metepec (19)

Amatepec (2) Villa Guerrero (2) Amatepec (2)

Villa Guerrero (2)
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Nombre de la agencia Nombre del encuestador Fecha de aplicacion # Encuesta

Antes de encuestar, dar a conocer a grandes rasgos los propdsitos del estudio
(“Conocer las percepciones que tiene la clientela de esta agencia automotriz respecto
de diversos aspectos como sus productos, sus servicios y sus empleados”) y agradecer
la atencion que tengan al dar las respuestas lo mas cercano posible a su aprecia-
cion sobre su experiencia con el automovil y con la agencia automotriz.

PARTE A: DATOS GENERALES DEL AUTO Y FRECUENCIA DE COMPRA

1. ¢ Realiza los servicios de mantenimiento y reparacion de su auto en la agencia en donde lo adquirié?
Si

No. ¢Por qué? Aqui termina el cuestionario. Gracias por participar.

Obtener informacion del auto.

2. Marca corporativa: Marca auto: ARo:

3. ¢ Cuantos automdviles ha comprado de la marca corporativa (nombre de marca)?

Sélo este auto 1-2 vehiculos 3-4 vehiculos Mas de 4

PARTE B. SATISFACCION EN RELACION CON EL AUTO

Indique su grado de satisfaccion con los siquientes aspectos...

Totalmente | Satisfecho | Ni satisfecho | Insatisfecho | Totalmente | No sabe
satisfecho ni insatisfecho
1 2 insatisfecho 4 5
3

4. ;Qué tan satisfecho (a)
se encuentra con la calidad
general de este auto?

5. ¢ Qué tan satisfecho (a)
se encuentra con el confort
del auto (de los asientos,

del espacio, del volante...)?
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6. ¢ Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con la
facilidad de manejo y
maniobrabilidad del auto?

7. ¢ Qué tan satisfecho (a)
se encuentra con el tren
motriz (motor, direccion,
suspension y frenos)?

8. ¢ Qué tan satisfecho (a)
se encuentra con el color
del auto?

9. ¢ Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con

la seguridad que le
proporciona este auto?

10. ¢ Qué tan satisfecho
(a) esta con el precio que
pago por su automovil?

PARTE C: SATISFACCION EN RELACION CON LAAGENCIA. VENTA

Indique su grado de satisfaccién con los siguientes aspectos...

Totalmente
satisfecho
1

Satisfecho

2

Ni
satisfecho ni
insatisfecho

3

Insatisfecho

4

Totalmente
insatisfecho
5

No sabe

11. ¢ Qué tan satisfecho
(a) se encuentra respecto
de la informacién que
recibié sobre los diferentes
modelos de autos?

12. ; Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con la
informacioén que recibio
sobre los diferentes
planes de financiamiento,
promociones y servicios
de apoyo como pago de
tenencia, placas y seguro?

13. ¢ Qué tan satisfecho (a)
esta usted con el tiempo para
adquirir y recibir el auto?

14. ; Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con la
atencion del vendedor
(capacidad y amabilidad)?

15. ¢ Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con

la atencion en cajas
(capacidad y amabilidad)?
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3

PARTE D: SATISFACCION CON LA AGENCIA DE AUTOS. POSVENTA

Indique su grado de satisfaccién con los siguientes aspectos...

Totalmente
satisfecho
1

Satisfecho

2

Ni
satisfecho ni
insatisfecho

3

Insatisfecho

4

Totalmente
insatisfecho
5

No sabe

16. ¢ Qué tan satisfecho
(a) se encuentra en
relacion con la recepcion de
la unidad (dias y horarios
disponibles, posibilidad

de reservacion, tiempo de
espera, etc.?

17. ¢ Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con

la amabilidad de los
empleados del centro de
reparacion?

18. ¢ Qué tan satisfecho
(a) esta usted con la
calidad técnica de los
servicios realizados a su
auto?

19. ¢ Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con la
calidad de los accesorios

y refacciones que le han
colocado a su auto durante
los servicios realizados?

20. ¢Qué tan satisfecho
(a) se encuentra con el
tiempo de entrega de la
unidad, una vez que ya se
realizo el servicio?

21. ¢Qué tan satisfecho
(a) esta con el precio que
ha pagado por los servicios
realizados a su auto?
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PARTE E: ATRIBUTOS DE IMAGEN DE LA MARCA DE AUTO

En esta seccién requerimos su opinion acerca de las caracteristicas intangibles ofreci-

das por el auto: personalidad, estilo de vida y valores. Indiqueme su grado de acuerdo

o de desacuerdo con las afirmaciones que le voy a plantear, donde 1= totalmente

de acuerdo y 5= totalmente en desacuerdo. Elija la opcion No sabe cuando no

tenga ninguna experiencia con ese aspecto.

Totalmente
de acuerdo
1

De
acuerdo
2

Ni de
acuerdo
ni en
desacuerdo
3

En
desacuerdo
4

Totalmente
en
desacuerdo
5

No sabe

22. El auto que compré
refleja mi personalidad.

23. El auto que compré va
de acuerdo con mi estilo de
vida y valores.

24. La marca del auto tiene
una excelente reputacion
en el mercado.

25 La marca corporativa del
auto tiene una excelente
reputacion en el mercado.

26. La calidad del auto
corresponde al precio
pagado por éste. (El auto
vale lo que cuesta)

CONCESIONARIA DE AUTOS

PARTE F: DIMENSIONES Y ATRIBUTOS DE IMAGEN DE LAAGENCIA

En esta seccidon requerimos su opinion acerca de las caracteristicas ofrecidos por la

agencia: sus instalaciones fisicas, sus comunicaciones, el ambiente y la comodidad.

Indiqueme su grado de acuerdo o de desacuerdo con las afirmaciones que le voy

a plantear, donde 1= totalmente de acuerdo y 5= totalmente en desacuerdo. Elija la

opciéon No sabe cuando no tenga ninquna experiencia con algun aspecto.
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Totalmente
de acuerdo
1

De
acuerdo
2

Ni de
acuerdo
ni en
desacuerdo
3

En
desacuerdo

4

Totalmente
en
desacuerdo

5

No sabe

27. El horario de la agencia es
conveniente para visitarla.

28. La agencia esta
convenientemente localizada y es
de facil acceso.

29. La agencia esta localizada
cerca de su trabajo o de su hogar.

30. La agencia cuenta con un area
adecuada de estacionamiento.

31. La distribucién de la agencia
permite una buena circulacion y
facilita la compra.

32. Existe una adecuada
distribucion de las areas
de servicio en esta agencia
automotriz.

33. Hay suficiente visibilidad y
sefalizacion de las diferentes
secciones o departamentos de la
agencia.

34. La colocacién, numero y
variedad de autos es adecuada en
esta agencia de autos.

35. Los colores, la temperatura, el
olor, la musica crean un ambiente
agradable en la agencia.

36. La limpieza que se observa en
toda la agencia es buena.

37. El mobiliario, los sefialamientos
y el material publicitario se
encuentran en buen estado.

38. Los servicios como bafios,
sala de espera y recepcion son
adecuados y suficientes para
Usted.

39. Las alternativas de
entretenimiento como television,
video son suficientes y adecuadas
para Usted.

40. El servicio de bebidas y
alimentos es adecuado para Usted.

41. La agencia cuenta con
disponibilidad inmediata de los
diferentes modelos y marcas que
comercializa la marca corporativa.

42. Los precios que ofrece
la agencia son adecuados
y atractivos para realizar la
compra, servicios de reparacion y
mantenimiento a los autos.
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Y AGENCIA

PARTE G: ACTITUD Y CONDUCTA DE LEALTAD HACIA LA MARCA DE AUTOS

En relacion con las siguientes acciones, indiqueme qué tan probable es que usted

las realice.
Seguro que |Probablemente| Indiferente | Probablemente | Seguro que
si si 3 no no
1 2 4 5

43. Esta usted en disposicion
de comprar otro auto de esta
marca en el futuro (de la marca
corporativa).

44, Esta usted dispuesto a
recomendar esta marca de auto
a sus familiares y amigos.

45. Volveria a comprar otro
auto de esta marca o de la

marca corporativa al mismo
distribuidor.

46. Recomendaria comprar en
esta agencia automotriz a las
personas que le soliciten una
referencia para la compra de
un auto.

PARTE H: DATOS SOCIODEMOGRAFICOS DEL ENCUESTADO

47. Sexo: ™M ( ) 2F ( )
48. Edad:
1. 2.De 3.De 4.De 5.De 6.De 7.De 8.De 9.De 10.De |11.De 12 Mas
Menos |20 a 26 a 31a 36 a 41 a 46 a 51a 56 a 61a 66 a de-70
de20 |25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

(Y| cHryp )y ey ey ey ey ey cypey] )
49. Estado civil

1.Soltero(a) 2.Casado(a) 3.Divorciado(a) 4 .Viudo(a) 5.0tro

() ()

()

()
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50. Ocupacion principal:

1.Hogar | 2.Estudiante | 3.0brero 4.Emplt_aad_o (no 5.Independiente | 6.Profesional | 7.0tro
profesionista)
() () () () () () ()
51. Nivel de escolaridad:
._|2.Preparatoria|3.Preparatoria|4.Carrera | 5.Licenciatura | 6.Licenciatura
1.Secundaria . . . . 7.0tro
trunca terminada técnica trunca terminada
() () () () ) ) ()
52. Ingreso familiar mensual, aproximado:
1.Menos de | 2.De $2700 | 3.De $6800 | 4.De $11600 a | 5.De $35000 | 6.Mas de 7.No lo
$2699 a $6799 a $11599 $34999 a $84999 $85000 €oNnozco
() () () () () () ()
53. Colonia: 54. Ciudad o Municipio:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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