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1 ETAPA DE ANTECEDENTES

1..1 Resumen ejecutivo de la investigacion

Este trabajo de investigacion se plante6 con el fin de identificar el grado de satisfaccion de
los usuarios de Euro Service para conocer la percepcion de sus usuarios respecto a los
puntos fuertes y débiles del servicio, lo que servir4 de insumo para la empresa apalancar

su plan de posicionamiento y crecimiento en el sector.

Para este trabajo de investigacion se aplicaron 185 encuestas telefénicas y presenciales
en el punto de servicios de Euro Service. Mediante el cuestionario se pudo conocer el
grado de satisfaccion de los usuarios, que en este caso resulta ser satisfactorio para la

Compaiiia.

Mediante el proceso de recopilacion de la informacién se presentaron limitaciones como
la poca rotacion de clientes y la no existencia de una base de datos sistematizada de
usuarios que permitiera una mayor cobertura de la muestra. Sin embargo el proceso de
investigacion pudo realizarse bajo feliz término, logrando reunir la informacion necesaria

para los resultados presentados a continuacion.

1..2 Justificacion de la investigacion

Toda creacion de un nuevo negocio parte del conocimiento de la necesidad del cliente. El
establecimiento de una oferta de productos y servicios, unido al valor agregado que
entrega la empresa a su publico objetivo, debe partir de una investigacion que haya

reflejado lo que ellos quieren, esperan y estan dispuestos a comprar.

En el caso de Euro Service, la empresa matriz, Atmopel, no dispuso de un estudio
riguroso para la concepcion de este nuevo centro de servicios. La razon por la cual se
abre este punto de atencidén para motocicletas, parte de la pregunta reiterativa del cliente
sobre donde podian encontrar un sitio de confianza para cambiar los repuestos de sus

motos, y fue asi como surgi6 la idea de fundar esta unidad de negocio.



Con una idea muy basica sobre las expectativas de sus potenciales clientes, se abre
entonces al publico Euro Service a finales de 2010. No habia claridad en los servicios que
se demandaban realmente y lo que podian ofrecer al publico; se disefi6 el local al amafio
del creador con una imagen que no conecta con Atmopel e incluso lo aleja de su oferta de

productos y servicios, al relacionarlo con un almacén de venta y cambio de llantas.

La empresa entre sus prioridades tiene, conocer la percepcion del cliente frente a Euro
Service, para realizar mejoras al punto de atencion respondiendo a lo que éste quiere. De
alli la propuesta de realizar una investigacién que les sirva de apoyo para identificar

puntos clave que permitan formular una estrategia orientada a la satisfaccién del cliente.
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1..3 Resefa historica de la empresa o sector interesado

Euro Service, unidad de negocio de Atmopel objeto de estudio de este trabajo, abre sus
puertas al publico en diciembre de 2010, como un centro de servicio integrado y
especializado para motos, donde el cliente ademas puede adquirir todos sus repuestos
sin tener que desplazarse a otro sitio para ello. Algunos de los servicios que ofrecen son:
Cambio de lubricante, cambio de llantas, cambio de pastas y bandas de freno, cambio de
kit de arrastre, cambio de filtro de gasolina y de aire, instalacibn de accesorios,
mantenimientos preventivos, alistamiento para viaje, carburacién, mecanica general,

carga de baterias y moto spa.

Actualmente cuenta con tres mecanicos, una auxiliar y el coordinador. Su publico objetivo
son hombres de 20 a 50 afios de edad, motociclistas de los niveles socioeconémicos 2, 3
y 4 de la ciudad de Medellin y el Area Metropolitana. El local tiene una meta de ventas
mensual de $60.000.000 millones que no ha logrado cumplir hasta el momento, sin
embargo ha logrado un punto de equilibrio, facturando mensualmente cerca de
$40.000.000, lo que se debe en parte a la falta de promocion y divulgaciéon del punto de

atencion.

Euro Service cuenta actualmente con un solo punto de atencidn especializado en
motocicletas ubicado en la Calle 38 No. 52 A 32, sector conocido como La Bayadera. No
se tiene una distribucion extendida, ya que el alcance principalmente es para usuarios de

Medellin y el Area metropolitana.

La capacidad de atencion son cuatro (4) motos al tiempo y en el dia atienden alrededor de
30 motos. El tiempo promedio de reparacibn o mantenimiento de una moto varia
dependiendo de la cantidad de servicios requeridos y el estado de ésta. Para servicios
rapidos puede estar entre unos 20 y 40 minutos; para servicios mas completos oscila

entre unas 2 6 3 horas.
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Por su parte, Atmopel, la casa matriz, es una empresa de servicio técnico especializado
para motocicletas, comercializadora y vendedora de repuestos para este tipo de vehiculos
de diferentes marcas, fue constituida desde 1978 como respuesta a la necesidad de tener
un lugar integral en la prestacion de dicho servicio y de proveer herramientas necesarias

para el mantenimiento y reparacion de motos.

Sus fundadores, un grupo familiar vinculado al mundo del motociclismo, se vio impulsado
por la idea de ofrecerle al mercado repuestos de mejor calidad al mejor precio, orientando
la venta hacia una asesoria profesional al cliente que facilitara la compra de repuestos y
le agregara valor.

Atmopel desde su fundacion, se ha orientado a la importacion directa de los repuestos
gue comercializa a nivel nacional, todo esto acompafiado de una amplia experiencia
técnica, el respaldo de reconocidas marcas, la vocacién de servicio y una amplia oferta de

productos, hace que sus clientes se sientan seguros y satisfechos.

Actualmente Atmopel cuenta con un Centro Logistico de Distribucién de 5.000 metros
cuadrados, genera cerca de 105 empleos directos y mas de 350 empleos indirectos e
importa mas de 16.000 referencias de repuestos de excelente calidad y para todas las
marcas de motocicletas que se comercializan en la ciudad; tiene un punto de venta en la
zona de la Bayadera en Medellin, un centro de servicio técnico abierto al publico a finales
de 2010 en esta misma zona (Euro Service) y recientemente, un nuevo punto de atencion

sobre la Avenida 80.

A nivel nacional esta empresa tiene 12 vendedores que le permiten llevar sus productos a
diferentes zonas del territorio nacional, aunque su mayor fuerza de ventas de concentra

en Medellin y su Area Metropolitana.

12



Aspectos de la filosofia estratégica de la empresa

1..3.1 Mision
ATMOPEL S.A. es una empresa que brinda informacién, productos y servicios de la mas
alta calidad en la reparacién y mantenimiento de Vehiculos Automotores de cualquier
indole y maquinaria en general a usuarios finales y distribuidores. Con una organizacion

dispuesta al aprendizaje y al cambio la cual respondera satisfactoriamente a las

necesidades de sus clientes, accionistas y colaboradores.

1..3.2 Visioén

Ser la empresa lider en Colombia en la comercializaciébn de repuestos y accesorios y en

la prestacién de servicios para la reparacion y mantenimiento de vehiculos Automotores e

iniciar un proceso de expansion de mercados en el exterior.

1..3.3 Valores Corporativos

Euro Service tiene unos valores corporativos que son su marco de accién y su referente

moral para guiar su quehacer, propendiendo por:

e Transparencia

e Seguridad
e Servicio
e Calidad

e Confianza

e Respaldo

13



1..3.4 Estrategia competitiva de la empresa

Principales caracteristicas que diferencia este producto de los de la competencia:

» Poder observar en tiempo real la reparacion de la moto y el manejo de los
repuestos.

» Contar con un espacio apto para prestar un servicio integrado y

especializado para mantenimiento y reparacion.
» Facilidad para la compra de repuestos.

» Tener herramientas en buen estado y equipos de tecnologia para la

prestacion de los servicios.

» Ubicacién visible y en una zona de reconocimiento en la ciudad para el tipo
de servicio que presta.

» Servicio agil para reducir los tiempos de espera.

La siguiente es la matriz DOFA que se construy6 para Euro Service:

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS

Falta de identidad

propia, la gente los
- Aumento acelerado Entrada de talleres
reconoce principalmente ; _ _
o _ _ en la cantidad de reconocidos nacional o
Servicio por Michelin, dando ; i _
; » motocicletas, en lo internacionalmente que
personalizado. percepcion de que se .
_ gue lleva del afio lleven a una mayor
trata de un negocio de ;
_ cerca del 16%. competencia.
venta y cambio de

llantas.
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Asesoria
profesional en
reparacion,
mantenimiento y

repuestos.

Casa matriz sélida,
Atmopel, quien al
tiempo los provee
de los insumos de
trabajo. Por su
cercania agiliza la
consecucion de los

repuestos.

Respaldo de la

marca Michelin, con

gran
reconocimiento en
el mercado,
sumado al
apalancamiento de
marcas como
Motul.

Herramientas de
calidad y en
excelente estado
para la atencién de

las motos.

Si se da una regulacion
mas exigente del

_ _ » ~ mercado y el medio
Poca promocion de Migracion de medio _
o ambiente, puede darse
servicio. Falta de de trasporte, de o
o N una redefinicion de
conocimiento del sitio.  carro a moto. o
especificaciones

técnicas que cambian el

negocio.
- L Moda de
Baja sistematizacion de L o
_ » adquisicion de Réplica del formato
la informacion del ;
moto para mejorado.

cliente. o
entretenimiento.

No hay un definicién

clara de sus servicios, si No existe

bien hay unos competencia
lineamientos claves, aun directa respecto al
se encuentran en la formato que
definicion de qué estan maneja Euro

en capacidad de ofrecer Service.

y qué no.

La gente percibe que se
tratara de un sitio Capacidad de
costoso, esto por su look crecimiento.

moderno y limpio.
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Espacios comodos

para la espera del

cliente mientras Capacidad instalada
reparan su moto.  para cuatro motos al
Se caracteriza por tiempo, asi que a veces
su limpieza y orden, no alcanzan a atender
cosa que no es todos los clientes.
comun en los

talleres de motos.

Trasparencia en su

quehacer, el cliente

puede supervisar lo Bajo escala de pago
que le hacen a su para los mecanicos lo
moto y no se exige que se traduce en falta
que la compra del de motivacion.
repuesto se haga

alla.

Servicio supeditado a un

personal en especial.

Tabla 1 DOFA Euro Service

1..4 Definicién del sector en que compite la empresa

Se compite en el sector del transporte, subsector de las partes

y

repuestos,

especificamente con la linea de productos para motos, en el Valle de Aburra y sus

municipios cercanos.
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1..5 Resefa historica del sector

El 1 de septiembre de 1941 inici6é sus operaciones la primera ensambladora de Colombia,

empresa que durante 70 afios ha visto la evolucion del motociclismo en nuestro pais.

Auteco importé a principios de los 40 las primeras motocicletas marca Indian de
fabricacion norteamericana, éstas fueron totalmente destruidas en los disturbios del
denominado Bogotazo. Posteriormente se reemplazaron por motos de marca Ariel,
Excelsior y Monarch originarias de Inglaterra, que resultaban mas econdmicas. Una
década mas tarde, se contactaron con la fabrica italiana Innocenti, productora de las
motonetas Lambretta, fue asi como obtuvieron los derechos de ensamble, fabricaciéon
gradual y comercializaciéon para Colombia, comenzando su venta en 1954 con un precio
de $1.600 pesos.

Hacia 1961, el Gobierno Nacional otorg6é a Auteco la primera licencia de ensamble y
fabricacion de motocicletas en Colombia y el Grupo Andino y la empresa comenz6 una
nueva era, convirtiendo en esta su actividad principal. En 1962 adquirié sus instalaciones
de ltagui, donde mas adelante, en 1968, concentré todas sus operaciones y donde
permanece hasta la fecha. Durante esa década, se increment6 de una manera notable la

produccién de las Lambretta.

Desde la creacion de Colmotores en 1956, la premisa del Gobierno era fabricar en
Colombia un 10% de los componentes por afio, hasta producir domésticamente la
totalidad del vehiculo al cabo de 10 afios. Esta meta nunca se cumplié, ni para los
automaviles ni para las motocicletas, debido a nuestro incipiente desarrollo industrial. En
la fabricacion de Lambretta, se alcanzé a producir localmente un 75% computado al peso
(no al valor). Ante estas circunstancias, en 1972, los directivos de la compafiia viajaron a
Japon y establecieron alianzas, de manera que empezaron con el ensamble y la

asistencia técnica para Kawasaki Heavy Industries.

Auteco introdujo la motoneta en nuestro pais, la Auteco Plus triunfé en el mercado en
general por las mismas razones que hicieron exitosa a la Lambretta en los 60: la
necesidad de un transporte practico, econémico y accesible para aquellos usuarios que

no tenian para comprar los modelos de la época. Paralelamente, en la década de los 60's
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Furesa (Fundiciones y repuestos S.A.) filial de Coltejer que comenz6 fabricando partes y
repuestos para dicha textilera, incursioné en la fabricacion de telares, valvulas y maquinas

cortadoras de césped entre otros.

En la segunda mitad de los 60's, los directivos de Furesa se interesaron en desarrollar
auto partes y evaluaron la viabilidad de crear una ensambladora de automaviles, viendo la
necesidad de que en Colombia existiera un vehiculo popular. Para ello contacto con la
francesa Renault y lograron un acuerdo para el ensamblar vehiculos de esta marca, pero
por decision del gobierno nacional este proyecto pasé a manos del IFI (Instituto de
Fomento Industrial), el cual en asocio con el gobierno de Francia dio origen a SOFASA
en 1970.

Poco después, Furesa se inclind por la fabricacibn de motocicletas, tras conocer el
desarrollo que habia tenido este vehiculo como transporte popular en los paises asiaticos.
En esa época las motos eran vehiculos poco comunes en nuestras ciudades, la Gnica
ensambladora era Auteco para motos Lambretta y Kawasaki. Se buscé entonces
establecer un acuerdo de asistencia técnica y ensamble con Yamaha de Japdn, cuya
operacion comenzé en 1975 con 800 motocicletas por afio.

El mercado de las motocicletas continGia en constante crecimiento gracias a las diferentes
propuestas presentadas por las ensambladoras en los segmentos en que se diversifican
este tipo de vehiculos, el precio y la movilidad que ofrecen, de hecho se ha llegado a
afirmar que Medellin se saigonizd, porque después de Saigon (Vietnam), es una de las

ciudades con mayor numero de motocicletas en el mundo.

El informe de las motocicletas producidas y vendidas, entregado por el Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, muestra el notorio aumento en las cifras al compararlas
con el mismo periodo del afio anterior, donde el incremento de motos vendidas fue de un
13.61%, pues entre enero y junio de 2009 se vendieron, sin incluir motocarros, 151.250

unidades, mientras que en el 2010 la cifra subié a 171.835 motos comercializadas.

Definitivamente el negocio orientado a la atencion de motociclistas en nuestra ciudad
tiene un futuro promisorio, por precio, financiacion y economia de combustible, la

motocicleta se ha convertido en el medio mas usado para la movilizacion y el trabajo, a
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continuacién se adjuntan las cifras asociadas a motocicletas matriculadas por municipio a

febrero de 2011 segun la secretaria de transportes y transito:
. Medellin  25.843
o Envigado 189.007
. Sabaneta 43.610
. ltagif 56.147

Bello 20.679

Fuente: Base de datos de los diferentes transitos del &rea metropolitana

Un estudio realizado por el comité de ensambladoras japonesas en 2008, indica que en
Colombia se registraban alrededor de 3.000 almacenes de repuestos y accesorios, 100

proveedores de partes locales y 8.000 talleres.

1..6 Antecedentes

Este es un mercado de libre competencia debido a que existen en el mercado
innumerables negocios que ofrecen los repuestos para motos y los servicios para las
mismas (servicio informal). Es un amplio mercado que afio tras afio aumenta debido a los

incrementos positivos en el parque automotor.

Existen numerosos agentes gue tienen como actividad econdémica la venta e importacion
de repuestos de motos. A su vez, es facil identificar en la ciudad innumerables "talleres"
que ofrecen los servicios de reparacion; sin embargo es dificil encontrar en el mercado
lugares donde se brinde un servicio técnico integral que ademas provea los repuestos en

el mismo lugar.

Todas las grandes ensambladoras de motos ubicadas en Colombia son potenciales
competidores de Euro Service, sin embargo éstas cuentan con un gran diferencial al

ofrecer todo el servicio técnico a través de terceros.
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Algunos potenciales competidores son:  Incolmotos — Yamaha, Suzuki Motor de
Colombia, Auteco, AKT Motos y Honda, ademas de los talleres ubicados en la Bayadera,

zona de operacion
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2 ETAPA DE DEFINICION DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS

2.1 Planteamiento del problema

¢, Cudl es el nivel de satisfaccion de los clientes de Euro Service con los servicios que se

prestan actualmente?

Lo que busca todo empresario es que sus clientes sean leales a su marca, en este caso a
Euro Service. Un cliente que se mantiene satisfecho con los productos y/o servicios,
tiende a establecer vinculos de largo plazo (cliente leal). Bajo este supuesto, la empresa
obtendra ingresos constantes en el tiempo, y por lo tanto, podra planear su plan de

crecimiento y el desarrollo de nuevos productos y servicios con mas seguridad.

Al ofrecer estos nuevos productos o servicios, el cliente leal tendra una alta probabilidad
de comprarlos, lo que podria generar un crecimiento de las ventas en el tiempo, teniendo
como base el mismo nimero de clientes. Ahora bien, cuando un cliente es muy leal a una
empresa, empieza a comportarse como un cliente apéstol, es decir, empieza a
recomendar a sus amigos y colegas el uso del producto y/o servicio, y en consecuencia,
se generan ventas adicionales en el tiempo a partir de la recomendacion que hace la

misma base de clientes leales.

Uno de los pilares fundamentales para lograr lealtad y por lo tanto recomendacion de
nuestros clientes es la satisfaccion de los mismos. Saber cémo esta dicha satisfaccion

reduce el nivel de incertidumbre hacia el futuro.
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2.2

Objetivos
2.2.1 Objetivo General

Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes de Euro Service.

2..2.2 Objetivos Especificos

Medir el grado de satisfaccion de los usuarios de Euro Service.

Identificar la proporcién de categorias de clientes apdstoles, neutros,

indiferentes y desertores.

Conocer en orden de importancia los atributos mas valorados por los

clientes en relacion con el servicio.

Identificar puntos de mejora del servicio para contribuir a la satisfaccion del

cliente.
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3 ETAPA DE MARCO TEORICO

Para abordar el estudio de satisfaccion de los usuarios de Euro Service con el fin de
identificar el nivel de complacencia o no respecto al servicio, este marco tedrico busca dar
respuesta a los fundamentos claves de la investigacion y el procedimiento para su
implementacion; asi como una conceptualizacion de lo que es satisfaccion del cliente y los

diferentes tipos de consumidor segun el grado de satisfaccion.

3..1 Evolucién de lainvestigacion de mercados

Para describir la evolucion histérica de la investigacion de mercados se adjuntan algunas
ideas tomadas de la revista digital Mercadeo y Publicidad: “La investigaciéon de mercados
nacié cuando surgié el comercio. Informalmente el oferente hacia indagaciones para

saber qué queria la gente y qué hacian sus competidores”.

Como ciencia se origind durante la segunda mitad del siglo XIX cuando empezaron a
implementarse encuestas. En el afio 1911 Charles Carlin, de la firma Curtis Publishing
Group crea el primer departamento dedicado exclusivamente a la investigacion de
mercados. Entre los afios 20's y 40's se populariza el uso de cuestionarios para identificar
las preferencias del consumidor. Mas tarde, luego de terminada la segunda guerra
mundial, se incorporan las recién desarrolladas técnicas de muestreo estadistico a este
tipo de investigacién, asi es como nace entonces la investigacibn de mercados
cuantitativa. Mientras tanto, un equipo de sicélogos experimenta con grupos de individuos,
teniendo como premisa la hipétesis de que la reaccion a una serie de estimulos permitira
obtener informacién como habitos y expectativas. Nace las investigacion cualitativa a

finales de los 40's.
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El boom econdémico presente en la posguerra favorece el desarrollo de la investigacion de
mercados, paralelo al crecimiento de la produccién en serie, crecen paulatinamente los

negocios de la publicidad y de la investigacion de mercados.

En los 80's la orientacion a la produccion y a las ventas cede paso a la orientacion al
consumidor. Toma fuerza la investigacion cualitativa sin desplazar a la cuantitativa. A
finales de los 90's convergen la intensificacién de la competencia que genera variedad de
marcas y productos y la masificacion de internet. EI consumidor cambia: es mas dificil
conocerlo y venderle. Surgen desafios y oportunidades para la gente de mercadeo. El
desafio: conocer mejor al consumidor y anticiparse con el menor error a sus decisiones.
La oportunidad: la disponibilidad de un canal sincrénico, barato y de alcance global. Nace
la e-survey y la chatnography - etnografia de chatrooms.

También surgen oportunidades en la recoleccion, transmision y analisis de datos.” En la
actualidad, los directivos empresariales llevan a cabo la gestion de muchos recursos,
siendo uno de los mas importantes, la informacién”. Por tal motivo, las organizaciones
deben realizar un buen aprovechamiento de esa informacion, ya que se ha convertido en
un factor clave para hacer frente a los vertiginosos cambios suscitados en el complejo,
competitivo y singularmente incierto entorno empresarial. Es por esto que las necesidades
de informacion en las organizaciones se han incrementado de tal manera, que se
evidencia un notorio desarrollo de las técnicas de marketing asociadas a la investigacion
de mercados. Definitivamente, hoy resulta imprescindible conocer con profundidad el
mercado objetivo para acercarse de la mejor manera posible a la satisfaccion de sus

expectativas. A continuacioén, el planteamiento general de la investigacién de mercados:
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Vender productos Preferencias

Obtener beneficios Necesidades
Supervivencia - crecer Deseos - gustos

S 2
N

S 2
e 3
E :
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£ S

Venta von éxito
Satisfacer las necesidades
Condiciones de uso
Mejor que los competidores

llustracién 1 Evolucion del mercadeo

3..2 Conceptualizacion de la investigacion de mercados

Obtener informacion de primera mano para facilitar la toma de decisiones de la gerencia
bajo un menor grado de incertidumbre, es uno de los pilares fundamentales de la
investigacion de mercados, la cual se define como: el proceso a través del cual el
investigador planea, recopila datos y analizan informacién util respecto a temas
relacionados con el mercadeo como clientes, competidores, el mercado, los productos y

Servicios.

Teniendo en cuenta que la investigacion de mercados permite encontrar informacion
especifica sobre una necesidad puntual, ésta puede ayudar a crear el plan estratégico de
la empresa, planear el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y servicios, crear
ofertas diferenciales para el cliente; aprender mas sobre el mercado, los competidores y

los consumidores actuales y potenciales.

La investigacion es una disciplina que ha contribuido al desarrollo del mercadeo y a la
industria en general durante los Ultimos afios, siendo nutrida y complementada por la
integracion de multiples disciplinas como: Psicologia, Antropologia, Sociologia, Economia,

Estadistica, Comunicacién, entre otras.
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El objetivo de la investigacion de mercados es ayudar a la alta gerencia en la toma de
mejores decisiones sobre el desarrollo y el mercadeo de los diferentes productos y
servicios, partiendo de que hay un menor nivel de incertidumbre sobre un particular y que

los resultados de la investigacion son la fundamentacién de definiciones estratégicas.

La investigacion de mercados puede aplicarse a diferentes problematicas, las mas

comunes son:

e Prondéstico: para predecir las ventas.

e Analisis del comprador/segmentacion: para estudiar a los compradores a fin de
encontrar caracteristicas comunes en un grupo de usuarios.

e Procesos de elecciéon y procesos de informacién: para estudiar la forma en que
los compradores obtienen informacién y realizan su eleccion.

e Pruebas de factor: para seleccionar entre diferentes combinaciones y niveles, los

factores que componen la mezcla de mercadeo.

3..3 Importancia de la investigacion de mercados

La investigacién de mercados permite encontrarse con un escenario mas proximo a la
realidad donde se desenvuelve la industria, su importancia radica en los hallazgos que la

gerencia puede encontrar:

¢ Nuevas necesidades del consumidor. Hay que entender que como seres Vivos son
cambiantes, lo que quieren y necesitan se trasforma constantemente.

e El tiempo para la toma de decisiones se ha reducido. La empresa necesita decidir
entre numerosas alternativas que conllevan un riesgo importante, en un tiempo
reducido. Ello implica la necesidad de disponer de informacion fluida y rapida.

e Adelantarse a la competencia y a las amenazas del mercado, asi como aprovechar
nuevas oportunidades.

e Medir y evaluar la satisfaccion de los consumidores, asi como los factores claves que
la determinan.

o Detectar los segmentos clave y nuevos nichos de mercado.
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Seleccionar una marca, establecer la imagen adecuada y el posicionamiento que se

quiere lograr.

Seleccionar los canales de distribucion mas eficientes y apropiados segun el mercado

y los consumidores.

3..3.1 Importancia de lainvestigacion de mercados para la
gerencia

Como se ha dicho, la investigacion de mercados facilita y apoya la toma de decisiones de

una compafiia, ademas se le atribuyen tres papeles funcionales:

La funcidon descriptiva: incluye la recopilacién y presentacion de declaraciones
de hechos, como por ejemplo: estadisticas de consumo, histéricos de ventas,
cambios en la industria, entre otros.

La funcidon diagnéstica: mediante la cual se busca dar explicacién a datos y/o
acciones puntuales. Da respuesta, por ejemplo, al por qué en la reduccién de
ventas, el impacto de un empaque o marca en la recordacion de un producto y
demas.

La funciéon predictiva: busca plantear y analizar escenarios y oportunidades
futuras. Es el caso de cdmo aprovechar los cambios de mercado y cémo afrontar

los retos de un consumidor mas informado y exigente.

3..4 Fases delainvestigacion de mercados

La investigacion de mercados esta integrada por un proceso secuencial que consta de

diferentes fases. Este proceso se inicia cuando la empresa tiene algin problema, una

necesidad de informacion o cuando se vislumbra una oportunidad de mercado. A partir de

alli se comienza a activar una serie de pasos para la obtenciébn de datos que son

trasformados en informacion util para la empresa.
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Definicion de los Establecimiento Especificacion de Determinacion del
objetivos de de necesidades de la hipotesis tipo de disefio de
investigacion informacion la investigacion

Fase 2:

Obtencion de la informacion

Seleccidn de Determinacion de Disefio y Recoleccion de
fuentes de las formas de seleccion de la datos (trabajo de
informacion obtener datos muestra campo}

Fase 3:

Tratamiento v andlisis de datos

Tabulacion de
los resultados

Fase 4:

Interpretacion de los resultados

llustracién 2 Fases de la investigacién de mercados

3.4.1 Fase 1: Determinacion del Problema

Un problema es un conjunto de hechos o circunstancias que dificultan la realizacién de
algun fin y que requieren una solucién, para la cual se deben considerar distintas
alternativas. Una oportunidad es una circunstancia conveniente para la realizacion de algo
y que implica alternativas de decision. Un problema puede ser la falta de informacion

confiable y oportuna.

La formulacion del problema parte de una pregunta que debe estar muy bien delimitada,
ser concreta, Unica y relevante, no debe prestarse para diferentes interpretaciones. Hay
que delimitar la pregunta fundamental para el estudio, de esta manera se enruta de mejor
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manera la investigacién. En consecuencia, la definicién clara y precisa del problema (o de

la oportunidad) es el paso clave para llegar a su solucion.

“El problema permite conocer y delimitar el terreno de lo desconocido, es decisivo en el
resultado final: una definicion incorrecta lleva a encontrar una seudo solucion. Su
planteamiento adecuado no sélo implica considerar la situacion problémica, es necesario
también atisbar las posibles vias de solucion. El planteamiento correcto del problema

significa, en ocasiones, méas que de la mitad de su solucién”.

Es fundamental en esta primera etapa del proceso de investigacion aislar el problema de
los sintomas que emergen. Definiendo claramente el problema se podran establecer los
objetivos de investigacién y determinar la informacién que se requiere. Es la fase de
mayor relevancia porque es determinante en el disefio, el desarrollo y el éxito de la

investigacion.

La determinacion del problema requiere:

e Conocer sus antecedentes.

¢ Identificar y aislar los sintomas.

o Establecer el objetivo general y los especificos la investigacion.

e Formular las posibles respuestas (hip6tesis) para solucionar el problema.

¢ Identificar las variables mas relevantes.

Pueden destacarse tres tipos de problemas:

Tedricos. Cuyo proposito es generar nuevos conocimientos.
Préacticos. Con objetivos destinados al progreso.

Teorico-préacticos. Para obtener informacién desconocida en la solucién de problemas

de la practica.
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3..4.1.1 Definicion de los objetivos de investigacion

Un objetivo es aquello que se quiere alcanzar o a lo que se quiere llegar con la
investigacion. Los objetivos de investigacion deben ser especificados en forma clara y
precisa, siempre apuntandole a la solucion del problema. Expresan el motivo por el cual
se estd haciendo la investigacion, es decir, deben responder a: ¢(Qué se quiere

investigar?

La investigacion puede contemplar un objetivo general que le apunta al resultado macro
de la investigacion. Pueden contemplar ademas unos objetivos especificos enfocados

especificamente a unas variables particulares del estudio.

3..4.1.2 Establecimiento de necesidades de informacion

Teniendo la identificacién del problema y planteados los objetivos de la investigacion, se
prosigue a establecer un listado de la informaciébn que se considere necesaria con
relacion al problema y los objetivos planteados. La informacion debe considerarse desde
el punto de vista de la obtencion de datos en la etapa de recoleccion de éstos.

3..4.1.3 Especificacion de hipotesis

Las hipotesis son afirmaciones o supuestos sobre el problema de investigacion planteado.
La hipotesis es una idea que debe ser confirmada, rechazada o complementada por el
desarrollo de la investigacion. Las hipoétesis indican aquello que se esta buscando, es por
esto deben ser conceptualmente claras, las variables deben estar concretamente
definidas tedricamente y de ser necesario también operacionalmente. Las hipétesis son
enunciados que relacionan variables (es una propiedad o caracteristica de un fenébmeno
que cambia de estado que desea medir y que puede asumir distintos valores llamados

categorias).

Las hipotesis son el punto de enlace entre la teoria y la practica. Su importancia radica en
gue da rumbo a la investigacion al sugerir los pasos y procedimientos que deben darse en

la basqueda del conocimiento.
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Cuando se define la hipétesis y esta claramente la relacion o vinculo entre dos 0 méas

variables, es factible que el investigador pueda:

o Definir el objetivo, o conjunto de objetivos que desea alcanzar en el desarrollo de la
investigacion.

o Disefiar el tipo de investigacion mas factible de acuerdo con el problema planteado.

e Seleccionar el método, los instrumentos y las técnicas de investigacion mas efectivas y
eficientes con el problema que se desea resolver.

o Elegir los recursos, tanto humanos como materiales, que se emplearan para llevar a

buen término la investigacion planteada.

3..4.1.4 Determinacion del tipo de disefio de investigacion

El disefio de investigacién es la estructura o marco que indica la forma en que se
recogeran y analizaran los datos. La eleccion de tipo de disefio depende de los objetivos
establecidos y de las hipo6tesis que se formularon. Existen tres tipos de disefios de

investigacion que se exponen a continuacion:

Exploratorio: este tipo de disefio se usa para comenzar a examinar y comprender una
situacion con el fin de identificar claramente el problema y formular hip6tesis. Este tipo de
investigacion no intenta dar explicacién respecto del problema, sino solo recoger e
identificar antecedentes generales, nimeros y cuantificaciones, temas y tépicos respecto
del problema investigado, sugerencias de aspectos relacionados que deberian
examinarse en profundidad en futuras investigaciones. Se implementan principalmente

entrevistas de profundidad o sesiones de grupo.

Los estudios exploratorios sirven para aumentar el grado de familiaridad con fenbmenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa sobre un particular, investigar problemas de comportamiento
humano que consideren cruciales los profesionales de determinada area, identificar
conceptos o variables promisorias, establecen prioridades para investigaciones

posteriores o sugerir afirmaciones (postulados) verificables.
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Esta clase de estudios son comunes en situaciones donde hay poca informacion. En
pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos, por lo general determinan tendencias,
identifican relaciones potenciales entre variables y establecen el "tono" de investigaciones
posteriores mas rigurosas. Se caracterizan por ser mas flexibles en su metodologia en
comparacion con los estudios descriptivos o explicativos, y son mas amplios y dispersos.
Asimismo, implican un mayor "riesgo" y requieren gran paciencia, serenidad y

receptividad por parte del investigador.

Descriptivo: busca describir las caracteristicas de un fenémeno, estableciendo la relacion
0 asociacion que existe entre las variables que lo originan. El objetivo de la investigacion
descriptiva consiste en llegar a descubrir las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcién exacta de las actividades, objetos, procesos y

personas.

“El investigador se limita a la observacion de los hechos tal como ocurren con el objeto de
describirlos, no busca explicar ni analizar las causas de esos hechos sino presentarlos.
De esta manera las investigaciones descriptivas brindan las bases cognoscitivas para
otros estudios descriptivos o explicativos pues se generan hip6tesis susceptibles de

i

comprobacion™.

Simboliza el punto medio entre lo exploratorio y lo causal, donde se supone que las
variables son ampliamente conocidas, sus resultados tienden a ser perfiles de

compradores y de no compradores.

Causal o experimental: es un disefio explicativo que busca mostrar la relacion entre dos
0 mas variables. Mediante la aplicacion de este tipo de investigacion se puede establecer

Si una 0 mas variables causan o determinan el valor de otra variable.

Los objetivos de la investigacion causal son entender cuales variables son la causa de lo
gue se predice (el efecto); en este caso, el centro de atencidn estd en la comprension de
las razones por las cuales suceden los hechos; y también entender la naturaleza de la

relacion funcional entre los factores causales y el efecto que va a predecir.
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En estos estudios se debe prevenir el efecto que pueda producir un cambio no esperado
(brusco) por parte de una de las variables (independientes); estos cambios pueden afectar
tanto positiva como negativamente en la imagen del producto o servicio. Es un tipo de
investigacion de mucha importancia, porque los efectos que puedan causar dichos
cambios casi siempre son una sorpresa para el productor, y afecta considerablemente el

desarrollo del producto.

3..4.2 Fase 2: Obtencién de la informacion

3.4.2.1 Seleccién de las fuentes de informacién

Las fuentes de informacion pueden ser de tipo interno o externo. Las internas se refieren
a aguellos datos que son originados al interior de la empresa bien sean como histéricos
estadisticos, informes, conocimiento de sus miembros. Las externas consisten en datos
provenientes de otras organizaciones, bien sea de origen privado o gubernamental,
personas ajenas a la companiia, otros estudios o investigaciones desarrollados por otros y

con caracteristicas similares a la que se pretende desarrollar.

Las fuentes de informacién también pueden clasificarse en:

e Primarias: se refiere a aquella informacion generada por la propia gestion de la
empresa y sobre la cual se basa la investigacion. Entre ellas estan: estados
financieros, balance general de la empresa, reportes de ventas, estadisticas de
mercado y clientes, entre otros. Se puede realizar también mediante observacion,
una encuesta o un ejercicio de experimentacion. La observacion es la obtencion
de datos y elaboracién de apreciaciones sobre el mercado mediante la
contemplacién de las conductas y comportamientos motivacionales de
compradores, vendedores y distribuidores. La encuesta es la confeccion de un
cuestionario de preguntas y aplicacion posterior del mismo, mediante llamadas

telefénicas, envios por correo o entrevistas personales a una muestra determinada
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de personas. La experimentacion es la puesta a prueba de un producto o un

servicio y el estudio de las reacciones que este estimulo provoca.

e Secundarias: es informacion producida en el exterior de la empresa, previamente
elaborada con caracter general por determinadas personas o entidades. Estas
fuentes pueden ser de tipo metodolbgico, es decir las técnicas utilizadas para el
estudio, o estadisticas que incluyen datos cuantitativos sobre un particular, pueden

ser censos, publicaciones o informes de expertos sobre el tema a tratar.

e Terciarias: Libros y articulos basados en fuentes secundarias. Estas sintetizan y
explican la investigaciébn en un campo particular, usualmente para una audiencia
popular y un aspecto en particular que puede complementar el estudio a
desarrollarse.

3..4.2.2 Determinacion de las formas de obtener informacién

Se refiere a la eleccion y especificacion de las técnicas que se usaran para la
recoleccioén de la informacién primaria que sea necesaria para cumplir con los objetivos de

la investigacion.

3..4.2.3 Disefio y seleccion de la muestra

Consiste en la determinacién y extraccion de un subgrupo de la poblacién que se quiere
investigar. Es importante tener en cuenta que la muestra debe ser representativa y las

caracteristicas de la poblacion deben corresponder al perfil del consumidor de la empresa.
Para calcular el tamafio de una muestra hay que tomar en cuenta tres factores:

1. El porcentaje de confianza con el cual se quiere generalizar los datos desde la
muestra hacia la poblacién total. Generalmente van en un rango de 95% y 98% ya

gue establecer un 100% implica analizar todos los casos de la poblacion.
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2. El porcentaje de error que se pretende aceptar al momento de hacer la
generalizacién. Comunmente se aceptan entre el 4% y el 6% como error, tomando
en cuenta de que no son complementarios la confianza y el error

3. El nivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hipotesis.

Una vez se hayan definido estos tres factores clave, puede calcularse la muestra. Para

este caso se propone la siguiente formula:

Zpyg
EE

|}3=

Donde:

n es eltamano de la muestra;
Z es el nivel de confianza;

p es lavariabilidad positiva;

g es lavariabilidad negativa,
E

es la precision o error.

3..4.2.4 Recoleccion de datos (trabajo de campo)

Es la obtencion efectiva de los datos necesarios para el cumplimiento de los objetivos de
la investigacion. En este punto es importante definir si la informacién debe ser de tipo
cualitativa, cuantitativa o mixta para definir la metodologia, técnicas y herramientas a

implementar.

Para ésta se debe tener presente la seleccion de la muestra, que consiste en determinar
el subgrupo de la poblacién que se escogera para la investigacion. Esta depende del

margen de error tolerable para el estudio y del tamafio de la poblacién en cuestion.
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3..4.3 Fase 3: Tratamiento y analisis de datos

Los datos que se han recolectado durante el trabajo de campo deben ser organizados de

manera que permitan ser analizados.

3..4.3.1 Edicion y codificacién de los datos

El proceso de edicién requiere de la revision exhaustiva de los datos recogidos. La
codificacién consiste en asignar valores numéricos o alfanuméricos (cédigos) a cada una
de las categorias de respuesta posibles con el fin de facilitar el tratamiento posterior de
los datos.

3..4.3.2 Tabulacién de los resultados

La tabulacion de los datos significa ordenar los mismos en tablas que resumen las

frecuencias de respuesta a cada categoria y por cada encuestado.

3..4.3.3 Aplicacién de técnicas de analisis estadistico

Una vez que los datos estan ordenados se aplican técnicas estadisticas para poder
contrastar la hip6tesis. Se describe el resultado de cada variable, ademas se pueden

realizar cruces de éstas para obtener un analisis mas integral sobre el objeto de estudio.

3..4.4 Fase 4: interpretacion de los resultados

Luego se deben transformar los datos en informacion relevante para la toma de

decisiones.
3..4.4.1 Presentacion de conclusiones
En este paso se recogen y presentan los resultados mas importantes de la investigacion.

Permite reafirmar, rechazar o reorientar la hipétesis planeada al inicio de la investigacion;

puede llevar al cierre de la investigacion o incluso, a plantear la necesidad de un nuevo
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estudio por la posibilidad de haber encontrado hallazgos inesperados. En esta parte se

debe realizar un informe escrito y la presentacién oral de las conclusiones.

3..4.4.2 Formulaciéon de recomendaciones

Luego de tener los resultados mas relevantes del estudio, el investigador esta en
capacidad de dar sugerencias puntuales a la empresa sobre los hallazgos obtenidos, esto

dado el acercamiento a las fuentes de informacion y a todo el proceso de la investigacion.

3..5 Disefos de investigacién de mercados

3..5.1 Investigacién cuantitativa y cualitativa

La investigacion cuantitativa es aquella asociada a la medicion, las técnicas estadisticas
y el lenguaje matematico, la cualitativa se enfoca en la comprension y el andlisis de
hébitos, intereses y conductas propias de los consumidores. La orientacién cualitativa o
cuantitativa de una investigacion de mercados estard basada necesariamente en los

objetivos que se persigan.

INVESTIGACION INVESTIGACION

CUALITATIVA CUANTITATIVA

Tipo de analisis Interpretativo Estadistico

Esquema de

investigacion Exploratorio Descriptivo y / 0 casual
Mas detallada y menos Mas estandarizada y mas
Tipo de informacion representativa desde el representativa desde el punto
obtenida punto de vista del control de vista del control
estadistico estadistico
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e » Entrevista en profundidad, Encuestas, busqueda de
Técnicas de obtencion _ _
focus group, observacion, datos secundarios,
de datos .
etc. observacion

Tabla 2 Diferencias en los enfoques de investigacién

3..5.2 Disefios exploratorios

Se utilizan en casos donde la informacion disponible es escasa, en esta no se plantean
hip6tesis de manera explicita. Las técnicas que predominan en este tipo de disefio son la

busqueda de bibliografia, los focus group y el andlisis de casos.
La investigacion exploratoria es necesaria para que el investigador

¢ Reulna informacion sobre problemas practicos

e Se familiarice con el problema

e Clarifique conceptos

¢ Identifique las variables mas importantes, y en una etapa posterior
e Establezca prioridades para una investigacion futura

¢ Reconozcay aplique otros cursos de accion

e Desarrolle las hipotesis.

El estudio deja de ser exploratorio cuando se establecen hipétesis lo suficientemente
claras para su contrastacion, es por eso que los disefios exploratorios no dan

conclusiones.
3..5.3 Disefios Descriptivos
Se utilizan para llegar a describir una situacion determinada. Debe tener un problema y

unos objetivos muy bien definidos, para que no constituya una simple recopilacion de

datos. Se pueden distinguir varios disefios
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o Disefios longitudinales o diacrénicos: el investigador estudia la evolucién de
varias variables en el tiempo.

o Disefios transversales 0 sincronicos: se apunta al estudio en un momento del
tiempo, que desde este punto de vista puede ser considerado mas acotado, pero

que es mas apropiado para algunos casos.

Dependiendo del tipo de estudio se escoge una u otra metodologia, bien sea cuantitativa,
cualitativa o mixta. Los estudios exploratorios cominmente anteceden a los otros tres
tipos. Este se efecta por lo general, cuando el objetivo es examinar una situacion
especifica o un problema de investigacién del que se conoce poco, porque ayuda como
acercamiento a fenémenos relativamente desconocidos y a conocer la factibilidad de

llevar a cabo una investigacion.

Los estudios exploratorios en raras ocasiones constituyen un fin en si mismos, pues
generalmente tienen como funcién contribuir a determinar tendencias, identificar
ambientes, contextos y situaciones de estudio, asi como relaciones potenciales entre

variables.

3..6 Relacionado con los modelos de evaluacion de satisfaccién del
cliente

La satisfaccion del cliente es uno de los resultados mas importantes de prestar servicios
de buena calidad. Dado que la satisfaccién del cliente influye de tal manera en su

comportamiento, es una meta muy valiosa para todo programa.

La importancia de realizar evaluaciones de satisfaccion del cliente se sustenta en que es
imposible satisfacer a los clientes si no se sabe lo que ellos desean, y para poder indagar

esto es necesario preguntarselo a ellos.

El servicio esperado por los clientes se puede dividir en servicio deseado y el servicio
adecuado. El primero, es el nivel de servicio que el cliente espera recibir; es una
combinacién entre "lo que puede ser" y lo que se considera que "debe ser". Por otro lado,

el servicio adecuado que es el umbral del servicio aceptable. Entre estos dos umbrales
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se encuentra la zona de tolerancia que representa la expectativa minimo tolerable a la

que aspira el cliente.

La satisfaccion de los clientes puede generar efectos sobre los ingresos y sobre los
costes. El caso de los ingresos, se genera un aumento de la venta de los otros productos
y/o servicios de la empresa para los mismos clientes, se genera una mayor disposicion de
los clientes a pagar precios Premium y un aumento en el tiempo de venta a los mismos
clientes. En cuanto a los costes, los altos niveles de satisfaccién provocan un aumento en
la participacién de mercado, altas tasas de retencion de la base de clientes lo que permite
organizar y estandarizar mejor la produccion y/o las operaciones, lo que implica menores

costes en la gestion de los clientes actuales.

La satisfaccién del cliente es la percepcion inicial que tienen los clientes sobre el servicio
recibido por parte de Euro Service, razon por la cual es el resultado de una sola pregunta
y se evalua “siempre” al principio del cuestionario. La pregunta que se formula es la

siguiente:

“Utilizando una escala de 1 a 5, donde 5 es excelente, 4 bueno, 3 aceptable, 2 regular y 1

malo. En general, ; Como califica usted el servicio prestado por Euro Service?”

Excelente Regular Alto Regular Bajo
Entre 5y 4.5 Entre 3.7y 3.0 Entre 29y 2.0
Tabla 3 Escala de calificaciéon
3.6.1 Clasificacion de clientes

APOSTOLES: Son aquellos clientes que califican entre 5y 4.5 en satisfaccién general y

en las variables asociadas al servicio.
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NEUTROS: Aguellos clientes que no son Apéstoles ni Desleales, personas que califican

entre 4.4y 3.8. Tienden a convertirse en apdstales o indiferentes.

INDIFERENTES: clientes que dan una calificacion entre 3.7 y 3.0.

DESERTORES: Son aquellos clientes que califican entre 2.9 y 0.0 en satisfaccion general

y en las variables asociadas al servicio.
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4 Marco Metodoldgico

4..1 Cronograma de trabajo de la investigacion

SEMANAS
ACTIVIDAD
2 3 4,5 6

Definicion del problema y objetivos de

investigacion

Elaboracion del instrumento de recoleccion de

informacion de datos.

Prueba piloto

Trabajo de campo, elaboracibn de las

encuestas

Tabulacion y andlisis

Construccion de informes

Tabla 4 Cronograma de trabajo de la investigacion

4..2 Fichatécnica

La siguiente tabla muestra el resumen técnico y metodolégico de la investigacion

realizada.

42



Natalia Londofio Ocampo
Marcela Ramirez Ocampo
INVESTIGADORES: _ -
Andrés Felipe Ossa Trujillo

Carolina Restrepo Maya

REFERENCIA DEL
ESTUDIO:

CLIENTES DE EURO SERVICE LA BAYADERA

Conocer la opinién y el grado de satisfaccion de los

OBJETIVO:

clientes de Euro Service

NATURALEZA DEL

Sondeo de tipo cuantitativo y descriptivo
ESTUDIO:

TECNICA: Encuesta personal

INSTRUMENTO: Formato de encuesta estructurado con 10 preguntas

ELEMENTO

Motociclistas del Area Metropolitana de Medellin
MUESTRAL.:

NIVEL DE CONFIANZA
Y MARGEN DE
ERROR:

Nivel de confianza del 96% y error muestral del 6%,

definidos para una poblacion finita (600 motociclistas)

TAMANO DE LA
MUESTRA:

146 encuestados

FECHA DEL TRABAJO

Julio 10 a Agosto 10 de 2011
DE CAMPO:

Tabla 5 Ficha técnica de la investigacion
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4..3 Resumen ejecutivo de los resultados de la investigacion

La investigacion muestra que existe un significativo grado de satisfaccion con respecto al

servicio ofrecido por Euro Service La Bayadera.

4.4 Metodologia aplicada

Definicién Muestral Euro Service

Z | Nivel de confianza 0.96

N | Universo 600.00

E | Error 0.06 185
P | Variabilidad negativa 0.50

Q | Variabilidad positiva 0.50

Tabla 6 Definicion Muestral Euro Service

La metodologia utilizada en este trabajo, es el enfoque cuantitativo, descriptivo
exploratorio. No se considera concluyente, debido al tamafio de la muestra utilizada, 146
encuestas, la cual no alcanza a ser representativa, acorde con los estandares
internacionales en investigacion de mercados y que sefialan la necesidad de un 5% de
margen de error maximo y un 95% de nivel de confianza para investigaciones de mercado
de este tipo; sin embargo es un sondeo que deja buenos elementos de juicio para el

andlisis y el planteamiento de estrategias para adoptar en la implementacién de mejoras.
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4.4.1 Limitaciones

Para el presente estudio, la principal limitaciobn se encuentra en la baja rotacion de
clientes en el punto de venta de Euro Service para aplicacion de las encuestas, asi como
la falta de una base de datos sistematizada y con informacién suficiente para recurrir a la

aplicacion de la encuesta tanto por medio telefénico o correo electrénico.

4.5 Hallazgos o resultados de la investigacion
En adelante, para cada una de las variables (preguntas) analizadas, se detallan los
resultados cuantitativos encontrados, iniciando en primera instancia con la informacion

socio demogréfica de la muestra. Para todas las preguntas, la base total de encuestados

es 146, por eso cuando dicha base (n), sea distinta, sera aclarado en el respectivo grafico.

Sexo

Femenino Masculino

Gréafico 1 Sexo usuarios de Euro Service
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Edad

54%

Entre 17y Entre26y Entre36y Entre45y Enblanco
25 35 44 54

Gréfico 2 Edad usuarios de Euro Service

Estrato

blanco

Gréafico 3 Estrato usuarios de Euro Service
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Modelo de la moto

Gréafico 4 Modelo de la moto de los usuarios de Euro Service

¢Su moto la usa para?

Entretenimiento Trabajo Ambas

Grafico 5 Uso de la moto de los usuarios de Euro Service
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Durante este afio, ¢cuantas veces ha utilizado los servicios de Euro Service?

Mads de 5 veces Entre2y4 Por pimera vez
veces

Grafico 6 NUmero de visitas a Euro Service

¢, Cual fue el motivo de visita a Euro Service? Marque s6lo una respuesta

Compra Reparacion Compra de Mantenimiento
Accesorios repuestos

Gréafico 7 Motivo de visita a Euro Service

48



En caso de tratarse de compra de repuestos o accesorios, ¢Qué accesorio o

repuesto compré?

Kit arrastre Cambio de Cambio de llantas
aceitey aceite
llantas

Grafico 8 Accesorio comprado en Euro Service

La respuesta no corresponde al 100% de los encuestados, ya que no todos realizaron

compra de repuestos.

¢,Cudl de estas marcas compré? Elija maximo dos

58%

39%

0% 0% 19 2%

- awv AW S

MIGM S&K Original Nosabe Motul Michelin

Grafico 9 Consumo de marcas
En este caso el numero de respuestas no corresponde al 100% de los encuestados, ya

gue no todos han hecho compra de repuestos. Tiene 17 registros mas de los reportados

en la pregunta anterior, esto porque una misma persona compré hasta dos marcas
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SA través de qué medio se enterd de este punto de atencién? Seleccione maximo 2

Publicidad Lo remitieron  Pasé por el Alguien se lo
de un almacén sectorylovié recomendd
de repuesto

Grafico 10 Medio a través del cual supo de Euro Service

Utilizando una escalade 1 a5, donde 5 es excelente, 4 bueno, 3 aceptable, 2 regular
y 1 malo. En general, ¢ Como califica usted el servicio prestado por Euro Service?

19 19 1%
1 AW 1 4 > 4

En 1 2 3 4 5
blanco

Gréfico 11 Satisfaccién general usuarios Euro Service

50



Utilizando la misma escala de 1 a 5, vamos a calificar algunas variables del servicio

prestado por Euro Service.

¢ Amabilidad del personal

Grafico 12 Amabilidad del personal de Euro Service

e Conocimientos técnicos

64%

Gréfico 13 Conocimientos técnicos del personal de Euro Service
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e Actitud de servicio

71%

0% 1% 2%

Grafico 14 Actitud de servicio del personal de Euro Service

e Acceso
66%
32%
0% 0% Z
' 0 48 0 4
1 2 3 4 5

Gréafico 15 Facilidad de acceso a Euro Service




e Ordeny aseo

77%

1% 1%

ﬂov
70 4 &

1 2 3 4 5

Grafico 16 Orden y aseo del punto de servicio

e Sitio de espera

Gréfico 17 Sitio de espera del punto de servicio
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¢ Mano de obra

62%

1% 1% 1%
LB LA

En 1 2 3 4 5
blanco

Grafico 18 Mano de obra de Euro Service

e Asesoriatécnica

1%

Grafico 19 Asesoria técnica de Euro Service
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e Herramientas y repuestos

09
U7/o

Grafico 20 Herramientas y repuestos de Euro Service

¢ Recibimiento en el punto de atencion

72%

0% 02 3%

Grafico 21 Recibimiento en Euro Service
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e Tiempo de espera para la reparacion de la moto

55%

0%
A

Grafico 22 Tiempo de espera para la reparacion de la moto

e Cumplimiento en la entrega

62%

1% 1%

1 2 3 4 5

Gréfico 23 Cumplimiento en la entrega
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e Claridad en la facturacién y los precios

72%

1% 0% 1% 1%
& aw W &YW
En 1 2 3 4 5
blanco

Grafico 24 Claridad en la facturacion y los precios de Euro Service

e Descuentos y paquetes promocionales

49%

2 4% 1%
D =

En 1 P 3 4 5
blanco

Grafico 25 Descuentos y paquetes promocionales de Euro Service
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Utilizando una escala de 1 a 5, donde 5 es muy importante y 1 menos importante,

ordene de mayor a menor los siguientes atributos segun el grado de importancia

que para usted tienen.

o Atencién personalizada

Muy importante
Importante

l = Mas o menos importante

- |_ ’_ = Medio importante
VP Eaf y ,
B Poco importante
2> Q> > >
& & & & ® En blanco
G N < Q
M N\ ) 3 O
S e I N
& LS & ¥
o
Q & L &
& S R Q/(Q &
<& 2 N &
& & &
Ao s (,°°

Luego de utilizar el servicio de Euro Service, ¢usted estaria dispuesto a

Grafico 26 Atributos del servicio de mayor a menor importancia

recomendarlo?

No Lo pensaria Si

Gréfico 27 Disposicion pararecomendar a Euro Service
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Si en los préoximos dias necesitara algun servicio de reparacién y manteniendo para

su moto, ¢utilizaria nuevamente los servicios de Euro Service?

1.0,
1 /0

No Lo pensaria Si

Gréfico 28 Utilizaria en los préximos dias a Euro Service

¢Para usted qué es Euro Service? Seleccione sdlo una opcién

57%

Otra Almacén de Spa de Taller Todas las
repuestos motos anteriores

Gréafico 29 Definiciéon de Euro Service
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Finalmente, ¢(Qué sugerencias le haria usted a Euro Service para que mejore su

servicio?

o Definir vocacién del negocio, definir mejor los espacios.

o Distribuir bien los espacios.

e El administrador debe estar méas pendiente de los mecanicos y de la actitud
de servicio por parte de los empleados.

e Falta més personal capacitado.

¢ Lagente del almacén es muy recochuda, trabajan bien pero hay que estar
pendiente y acosar. Les falta implementos de aseo.

e Lareparacion no fue buena. No le dieron garantia, cuando fue a solicitarla fue
ignorado.

e Mas agilidad en el servicio.

e Mas amabilidad.

e No mirar el tiempo de salida del empleado sino el servicio al cliente.

e Tener un parqueadero mas grande para las motos.

e Que bajen la caja porque queda muy arriba.

e Falta mas conocimiento y claridad de los repuestos que la moto necesita.

e Que le den prioridad a las personas que trabajan, mensajeria.

¢ Que no atiendan todo al mismo tiempo.

e Que rebajen precios porque es muy costoso.

e Tener sefializacion para la sala de espera y mejorar el tiempo de entrega.

e Un ventilador en la sala de espera.

Adicionalmente, se realizaron algunos cruces de variables con el objetivo de establecer
relaciones a través de los interrogantes planteados en la encuesta. Estos cruces se

presentan a continuacion:
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e Distribucion por Género

Femenino
26.71%

Grafico 30 Distribuciéon por Género

Del total de los 146 encuestados el 53.42% se ubica en el estrato 3, seguido por el 4y 2,

con el 20.55% vy el 17.12% respectivamente. Mientras que el menor porcentaje se ubico

en el estrato 1 con una participacion del 2.05%.
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e Género vs. Estrato

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

O4
@3

02

30%
20%

|3

10%

0%

Femenino Masculino

Grafico 31 Género vs. Estrato

De los encuestados el 73.29% corresponde al género masculino y el restante 26.71% al
femenino. Del género masculino el 36.62% pertenece al estrato 3, seguido por el estrato 4
con una participacion del 16.90%. En cuanto al género femenino el18.31% pertenecen al

estrato 3, en segundo lugar se ubica el estrato 4 con una participacion del 4.23%

De los 146 encuestados el 72.41% califico el servicio de Euro Service como excelente,
mientras que el 24.14% lo considero como bueno, mientras que el 1.38% lo calificaron
como aceptable y regular de igual forma. Mientras que tan solo un 0.69% lo califico como
malo. Del total de encuestados, el mayor porcentaje que calificaron como excelente el
servicio se encuentran en el estrato 3 con una participacion el 41.38%. Similar
calificacion se evidencio en el estrato 4, ya que el 14.48% lo calificaron como excelente.
Siguiendo esta tendencia el 10.34% pertenecientes al estrato 3, calificaron el servicio

como bueno.
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e Género vs. Motivo visita
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Grafico 32 Género vs. Motivo visita

Cuando comparamos el género contra el motivo de la visita a Euro Service encontramos

gue del total de los individuos objetos del estudio el 31.51% era hombres que

manifestaron que su visita se efectudé debido a que alguien les recomendo el servicio. En

segundo lugar encontramos que del global, el 26.03% son hombres que manifestaron que

su visita se dio porque pasaba por el sector y vio el local. Del total de los encuestados

dicha dinadmica también se dio para el género femenino pero con porcentajes del 14.38%

y 6.85% respectivamente. Lo que evidencia esta relacion es que la mayoria de los clientes

se estdn aproximando a Euro Service en primer lugar porque los usuarios estan

recomendando el servicio y por la excelente ubicacion del local que permite que la gente

lo identifique facilmente.
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e Frecuencia vs. Motivo visita
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Gréafico 33 Frecuencia vs. Motivo visita

De la totalidad de los encuestados el 54.11% visitaban por primera vez Euro Service, de
estos encuestados el mayor porcentaje 20.55% llegaron en busqueda de servicios de
mantenimiento, seguido por la compra de repuestos con un 16.44%. De este cruce de
variables entre frecuencia vs Motivo visita nos permite intuir algunos aspectos de la
recompra. Se evidencia que en la recompra la tendencia se mantiene y los servicios mas
buscados son los relacionados con el mantenimiento, seguido por la compra de
repuestos. Es importante para Euro Service identificar que existe una baja recompra por

motivos de compra de accesorios.
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e Frecuenciavs. Nueva visita
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Gréfico 34 Frecuencia vs. Nueva visita

Si bien es satisfactorio para Euro Service identificar que a un alto porcentaje, un 47.26%,

utilizaria nuevamente sus servicios es necesario indagar sobre la aparicion de respuestas

negativas segun transcurren las visitas de los clientes.
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e Género vs. Servicio
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Grafico 35 Género vs. Servicio

Del total de encuestados encontramos que el 51.72% son del sexo masculino y calificaron

el servicio como excelente, tendencia similar al género femenino que del total un 20.69%

lo calificaron como excelente. Esta tendencia sobre la percepcion de la relevancia del

servicio encontramos que del total de encuestados el 18.62% pertenecientes al género

masculino lo calificaron como bueno, y del género femenino el 5.52%. Es importante

resaltar que en ambos géneros se evidencia similar comportamiento con mayor

calificacion de excelente, seguido por buena y luego aceptable. En ambos sexos la

calificacion del servicio como regular y malo, tan solo recibié un 1.38% y 0.69% en el

consolidado.
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e Tipo vs. Calificaciéon
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Grafico 36 Tipo vs. Calificacion

De los servicios ofrecidos por Euro Service se observa que en cada uno de ellos la

calificacion del cliente se ubico en un gran porcentaje como excelente; siendo de manera

mas notoria en el servicio mantenimiento donde el 32.41% de los encuestados utilizo este

servicio y lo califico como excelente; seguido por la compra de repuestos y la reparacién

con un 19.31% y 12.41% respectivamente.
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e Uso vs. Servicio
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Gréfico 37 Uso vs. Servicio

Para los encuestados resulta indiferente cual sea el uso, se acercan a Euro Service en

basqueda de servicios de mantenimiento seguido por la compra de repuestos y por la

reparacion.

68



5 CONCLUSIONES

La mayoria de los clientes de Euro Service se encuentran satisfechos con el servicio, el
75% de los encuestados lo califican con 5, es decir que para la mayoria del cliente el

servicio es excelente.

Euro Service tiene noventa (90) clientes Apdstoles, es decir aquellos usuarios que
califican entre 5 y 4.5 la satisfaccion general y las variables asociadas al servicio. Este
tipo de clientes son fieles a la marca, recomiendan el punto de venta y tienen un gran

potencial de recompra. Los Apdstoles representan el 61.6% de los encuestados.

Los clientes neutros de Euro Service son cincuenta (50) personas, quienes califican entre
4.4 y 3.8 la satisfaccion general y las variables asociadas al servicio. Estos clientes son
altamente vulnerables e influenciables, faciimente pueden convertirse en Apdstoles o
clientes Indiferentes, de ahi la importancia de intervenir favorablemente este grupo de
usuarios para agrandar en numero de fidelizados a este centro de servicio. Este grupo

representa el 34.2% de los encuestados.

Seis (6) clientes indiferentes califican la satisfaccion general y las variables asociadas al
servicio entre 3.7 y 3.0. Estas personas, el 4.2% de la muestra, por lo general no tienen
un vinculo con la marca, pueden migrar con mucha facilidad a otras opciones, no son
referente de recomendaciéon del punto de servicio. Por lo general tienden a ser

Desertores.

Euro Service no presenta clientes Desertores, sin embargo debe tener especial cuidado

con los Indiferentes, ya que se convierten con facilidad en este tipo de clientes.

El conocimiento del técnico es el atributo de mayor importancia relacionado con el

servicio, seguido de la agilidad en la respuesta y la atencion personalizada.

La mayoria de los clientes llegaron por recomendacion de un tercero, lo cual evidencia en

cierta parte la satisfaccion de sus usuarios.
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No existe una clara percepcion de lo que representa Euro Service, pues hasta ahora es
percibido como taller, spa de motos y almacén de repuestos simultaneamente.

Michelin aparece como la marca de mayor consumo.

No existe un adecuado manejo de la base de clientes que utilizan los servicios de Euro

Service.

Es necesario implementar estrategias que permitan aumentar el porcentaje de recompra

que se produce por otros servicios.
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6 RECOMENDACIONES

v

Euro Service debe ponerse en la tarea de definir su identidad tanto de marca como
de negocio, ya que hasta ahora no resulta claro para sus clientes ninguno de estos
dos aspectos.

Este centro de atencién debe seguir fomentando entre sus ventajas competitivas,
el conocimiento de sus técnicos, la agilidad en la respuesta y atenciéon

personalizada; factores de una alta importancia para sus clientes.

Deben implementarse estrategias de fidelizacion, de manera que a futuro, la

mayoria de sus clientes tengan como motivo de visita la recompra.

Los clientes Apostoles podrian ayudarle a incrementar su base de clientes, la
implementacién de un programa de referidos con beneficios especiales, podria

atraer nuevos y mas clientes.

Euro Service requiere implementar estrategias integradas de mercadeo ya que los
clientes han llegado sélo por tratarse de un referido o una visita por el sector. No
hay un reconocimiento ni recordacién de publicidad y promocién del sitio para

masificarlo.

Las variables mas pocas y mal calificadas tienen que ver con la claridad en la
facturacion, precios y promociones, lo gue se convierte en un punto a mejorar para

Euro Service.

Se puede realizar una mejor sefializacion del sitio para destacar una ventaja

competitiva como lo es la sala de espera.

Este trabajo puede ser un primer paso para la sistematizacion de la informacion
del cliente, lo cual es necesario y clave para Euro Service desde el punto de vista

de la administracion de la relacién con el cliente y su gestion.
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ANEXOS
Anexo 1 Encuesta

Encuesta satisfaccion Euro Service — Encuesta #

Nos encontramos realizando un estudio de satisfaccién para conocer la opinidn que usted tiene de
Euro Service y el servicio que ofrecemos. Sus respuestas nos ayudan a conocerle mejor y a siempre

apuntar hacia una mayor calidad en nuestros productos y servicios. Agradecemos su respuesta y

colaboracién.

Nombre:
Sexo: F__ M__ Edad:
Estrato: ___  Referenciay marca de la moto:

Modelo de la moto:
Correo electroénico:
Teléfono:

1. Sumoto la usa para:
Trabajo Entretenimiento Ambas

2. Durante este afio, écuantas veces ha utilizado los servicios de Euro Service?
Por primeravez [] Entres2y4veces [] Masdeb5 veces O

3. ¢Cudl fue el motivo de visita a Euro Service? Marque sélo una respuesta
Reparacion
Mantenimiento
Incluir accesorios a su moto
Compra de repuestos

En caso de tratarse de compra de repuestos o accesorios, por favor conteste:

3.1 ¢Qué accesorio o repuesto comprag?

3.2 ¢Cuadl de estas marcas compra? Elija maximo dos
Motul [] MIGM [] S&K [] Original [] Michelin [] No sabe []
4. ¢A través de qué medio se entero de este punto de atencion? Selecciones maximo 2

Alguien se lo recomendd
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Pasé por el sector y lo vio
A través de publicidad
Lo remitieron de un almacén de repuestos

5. Utilizando una escalade 1 a5, donde 5 es excelente, 4 bueno, 3 aceptable, 2 regulary 1

malo. En general, ¢Como califica usted el servicio prestado por Euro Service?

1 2 3 4

6. Utilizando la misma escala de 1 a 5, vamos a calificar algunas variables del servicio

prestado por Euro Service.

Atributo 1] 23] 4 | 5
Personal
Amabilidad del personal
Conocimientos técnicos
Actitud de servicio
Locacién
Acceso
Orden y aseo
Sitio de espera
Calidad

Mano de obra

Asesoria técnica

Herramientas y repuestos

Tiempo de respuesta

Recibimiento en el punto de atencién

Tiempo de espera para la reparacion de la moto

Cumplimiento en la entrega

Costo del servicio

Claridad en la facturacion y los precios

Descuentos y paquetes promocionales.

7. Utilizando una escala de 1 a 5, donde 5 es muy importante y 1 menos importante, ordene

de mayor a menor los siguientes atributos segtin el grado de importancia que para usted

tienen.

e Atencidn personalizada
* Amabilidad

¢ Agilidad en la respuesta
e Tiempo de entrega

O ood
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e Conocimiento del técnico que lo atendié []

8. Luego de utilizar el servicio de Euro Service, i usted estaria dispuesto a recomendarlo?
Si No Lo pensaria
9. Sien los proximos dias necesitara algun servicio de reparacion y manteniendo para su
moto, ¢utilizaria nuevamente los servicios de Euro Service?
Si No Lo pensaria

10. ¢Para usted qué es Euro Service? Seleccione sélo una opcién

Almacén de repuestos Taller Spa de motos
Todas las anteriores Otra__ écual?

11. Finalmente, ¢ Qué sugerencias le haria usted a Euro Service para que mejore su servicio?:

iMuchas Gracias por su colaboracién!
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