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Expectativas y percepciones de la calidad en el servicio al cliente de un Centro Automotriz

de la Ciudad de Pachuca, Hidalgo
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Resumen

Hoy en dia la calidad en el servicio, cuya finalidad es obtener la satisfaccion del cliente, se ha
convertido en un elemento clave para el éxito de las empresas debido a que resulta una estrategia que
impulsa la competitividad empresarial. El objetivo de la presente investigacion es evaluar el nivel de
calidad del servicio mediante el conocimiento de las expectativas y percepciones de los clientes en
un Centro Automotriz de la Ciudad de Pachuca, Hidalgo, para ello se utilizé la adaptacion del
instrumento SERVQUAL desarrollado por Parasuraman Zeithaml y Berry en 1988 el cual es usado
por una amplia gama de servicios (Torres etal., 2023). La metodologia se basa un enfoque
cuantitativo, descriptivo y de corte transversal. Los resultados sefialan que las mayores discrepancias
entre expectativas y percepciones se encuentran en las dimensiones capacidad de respuesta y

fiabilidad por lo que cuentan con menor calidad en el servicio.

Palabras clave: Calidad en el servicio, expectativas, percepciones, modelo SERVQUAL,

competitividad.
Abstract

Today the quality of service, whose purpose is to obtain customer satisfaction, has become a key
element for the success of companies because it is a strategy that drives business competitiveness.
The objective of the present investigation is to evaluate the level of quality of the service through the
knowledge of the expectations and perceptions of the clients in an Automotive Center of the city of
Pachuca, Hidalgo, for this purpose the adaptation of the SERVQUAL instrument developed by
Parasuraman Zeithaml was used. and Berry in 1988 which is used by a wide range of services (Torres

et al., 2023). The methodology is based on a quantitative, descriptive and cross-sectional approach.

L #*Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo.
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The results indicate that the greatest discrepancies between expectations and perceptions are found in

the dimensions of responsiveness and reliability, which is why they have lower service quality.

Keywords: Service quality, expectations, perceptions, SERVQUAL model, competitiveness.

Introduccion
Antecedentes

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de la industria Automotriz, en México el sector automotor
es de suma importancia, ya que representa al 3.6% del Producto Interno Bruto (PIB) nacional (AMIA,
2023), asimismo genera impacto en 157 actividades econdmicas en el pais, 84 de la cuales
corresponden a la industria manufacturera y 73 al comercio y servicios (AMIA, 2018). En este tltimo
se derivan diferentes modelos de negocio y uno son los de mantenimiento y reparacion de

automoviles.

El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), en México reconoce
que existen cinco millones 530 mil 929 negocios, entre los que predominan el sector servicios, de los
cuales uno de los principales establecimientos son los que se dedican a la reparacion de vehiculos,
con 243 mil 775 unidades econdmicas a nivel nacional y en el Estado de Hidalgo existen alrededor
de 6 mil 546 negocios (INEGI, 2023), las cuales tienen como desafio otorgar un servicio de calidad,
confianza y seguridad para diferenciarse de sus competidores y garantizar su permanencia en el

mercado.

La calidad forma parte de las variables de decision de compra mas relevantes para elegir un
producto o servicio en el mercado competitivo, por lo que, puede ser utilizada como un elemento
estratégico en las organizaciones para alcanzar nuevos niveles de competitividad, debido a que

permitiria estar en sintonia con las necesidades del mercado (Hernandez-Palma et al., 2018).

El modelo SERVQUAL desarrollado por Zeithaml, Parasuraman y Berry ha recibido
constantes criticas, sin embargo, ain sigue vigente y ha permitido demostrar que la calidad del
servicio es antecedente de la satisfaccion del cliente (Henao, 2021). Este método permite hacer una
comparacion entre las expectativas y las percepciones de los clientes de cualquier entidad econémica
en un determinado tiempo y lograr conseguir establecer semejanzas y discrepancias, para que de esta

manera se puedan realizar diagnosticos sobre la calidad del servicio (Bustamante et al., 2019).

En consecuencia SERVQUAL es el modelo mas usado para evaluar una amplia gama de

servicios, asimismo este método permite estudiar aspectos cuantitativos y cualitativos del cliente,
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ademas de conocer su punto de vista acerca del servicio, sus opiniones y sugerencias para lograr una
mejora en las diferentes dimensiones que componen el instrumento (Torres et al., 2023). Derivado de
lo anterior, la presente investigacion tiene como propdsito llevar a cabo un estudio diagnostico sobre
las expectativas y percepciones de la calidad en el servicio que reciben los clientes de un Centro

Automotriz de la Ciudad de Pachuca, Hidalgo.
Planteamiento del problema

El estudio de diversas investigaciones han definido que uno de los principales aspectos para la
competitividad y el éxito de una empresa es la calidad del servicio al cliente (Zavala-Choez y Vélez-
Moreira, 2020; Ordofiez-Velez y Zaldumbide-Peralvo, 2020; Santos et al., 2022 ). El progresivo
desarrollo econdémico, el aumento de la competencia en los diferentes sectores de servicios y la
globalizacion de las operaciones de mercado, exigen a las empresas llevar a cabo acciones eficaces
para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes. Todos estos cambios han obligado a las
empresas a ser altamente competitivas y a ofrecer un alto nivel en la calidad del servicio (Midor y

Kucera, 2018).

Las organizaciones que deseen tener éxito en el mercado y lograr una alta rentabilidad deben
considerar la satisfaccion del cliente como un objetivo importante, asi como ofrecer servicios de la
maxima calidad, ya que, son los principales determinantes para el correcto funcionamiento de las
empresas (Ordofiez-Velez y Zaldumbide-Peralvo, 2020). La satisfaccion del cliente esta vinculada a
una alta calidad del servicio, lo que hace que las empresas de servicios sean mas competitivas en el
mercado (Zygiaris et al., 2022). En este sentido resulta fundamental para las empresas, ya que,
recientes investigaciones indican que el sector terciario contribuye a la innovacion, al aumento de la

productividad y como resultado al crecimiento econémico en América Latina (CEPAL, 2023).

En los ultimos afios el sector terciario ha adquirido cada vez mas importancia para la
economia de México, ya que, es el que mas contribuye al PIB con casi el 65% (INEGI, 2022a). En
este sentido el pais se ubica en el lugar cincuenta y seis en la clasificacion mundial de competitividad
2023, elaborada por el Instituto Internacional para el Desarrollo Gerencial (IMD, por sus siglas en
inglés) (IMD, 2023), lo cual es a consecuencia de diversos factores y uno de ellos es la insuficiente
innovacion en las experiencias del servicio al cliente que se ve reflejado en la calidad, asi mismo es
claro que los estudios sobre calidad del servicio se han explorado con mayor profundidad en paises
desarrollados, es decir existe un nimero limitado de estudios empiricos en México y en el Estado de

Hidalgo.

Los duefios de la empresa externan que una de las principales problematicas relacionadas es

que no se conocen las expectativas y percepciones de los clientes con relacion al servicio ofrecido,
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por lo que el estudio en cuanto a la calidad del servicio es fundamental para proporcionar informacion
a la empresa sobre los procesos que permitan aplicar mejoras en los servicios. También desempefia
un papel importante al informar al cliente que el proveedor de servicios pretende conocer su opinion
porque tiene la intencion de mejorar los procesos para satisfacer sus necesidades y cumplir sus

expectativas.

La comprobacion de la calidad de los servicios es una tarea bastante dificil, en comparacion
con la apreciacion de la calidad de los productos, porque el servicio es ofrecido por las personas y se
percibe de una manera mucho mas subjetiva (Bustamante et al., 2019). El problema es la naturaleza
del servicio: intangibilidad, inseparabilidad, perecedero y variabilidad (Kotler y Armstrong, 2013).
Asimismo, existe un alto riesgo en la progresiva liberalizacion de diversos servicios, esto ha dado
lugar a una elevada competencia con notables disminuciones de precios que pueden tener como

consecuencia una considerable reduccion de la calidad del servicio.

La empresa objeto de estudio pertenece al sector automotriz y se encuentra ubicada en la
Ciudad de Pachuca, Hidalgo. Esta organizacién reconoce que durante el afio 2022 no se implementd
de manera formal los procesos de cada area del taller, de igual forma no se ha realizado un diagnoéstico
sobre el nivel de calidad del servicio al cliente y el impacto que genera en la competitividad, es decir
no se hace uso de variables o indicadores que permitan medir y conocer la situacion actual y establecer
estrategias de mejora que fomenten un buen servicio e incidan en la competitividad de la organizacion
por lo cual surge la siguiente pregunta de investigacion ;Cuales son las percepciones y expectativas
de los clientes con relacion al nivel de calidad del servicio ofrecido por el Centro Automotriz de

Pachuca, Hidalgo?

Justificacion

Diversos modelos y teorias concernientes a la medicion de la calidad del servicio han sido tomados
de los estudios desarrollados por Parasuraman y colaboradores, los cuales determinan de qué manera
se puede mesurar la calidad del servicio, de manera que la empresa conozca si realmente el cliente
esta obteniendo el servicio que espera recibir, por lo tanto resulta fundamental evaluar el nivel de
calidad de servicio a través del modelo SERVQUAL desarrollado por los mismos autores

(Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al., 1988).

Los paises de América Latina entre ellos, México, se enfrentan al desafio de robustecer la
expansion del PIB mediante el correcto funcionamiento del sector servicios (CEPAL, 2023). En este
sentido el INEGI reconocio que durante el afio 2021 en México se registraron 377,231 accidentes

viales (INEGI, 2022b), por lo que, resulta importante que las empresas de servicios en reparacion de
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unidades siniestradas mantengan capacitaciones y actualizaciones constantes con la finalidad de
atender dicha demanda, con lo cual la calidad del servicio se ha convertido en un factor clave y activo

critico para el desarrollo de ventajas competitivas en las organizaciones (Silva-Trevifo et al., 2021).

Asimismo, a partir de que el concepto de calidad del servicio se ha definido como un tema
flexible, que se ha indagado desde diversas perspectivas de estudio, entre ellos el enfoque de mejora
de la calidad por el modelo SERVQUAL (Vizcaino y Sepulveda, 2018) y ante la escasez de
investigaciones para medir la calidad del servicio al cliente en centros automotrices (Echeverria Rios
etal., 2022), se considera necesario orientar la presente investigacion al desarrollo de evidencia
empirica que permita identificar las expectativas y percepciones de los clientes de una empresa de la

Ciudad de Pachuca, Hidalgo.

Los resultados del presente estudio podran beneficiar en principio a la organizacion objeto
de estudio ya que los socios del negocio fortaleceran la toma de decisiones y establecer estrategias de
atencion oportuna. Asimismo, este tipo de estudios se podran replicar en organizaciones con
caracteristicas similares. Ademas, se establece un beneficio social al apoyar en la disminucion de los
niveles de insatisfaccion de los clientes mediante el conocimiento de las expectativas y percepciones
de estos, con relacion al servicio que se ofrece en el Centro Automotriz, también seran beneficiados

los colaboradores de la organizacion y sociedad.
Objetivo General

Realizar un estudio diagnostico sobre las expectativas y percepciones de los usuarios referente al
nivel de calidad que se ofrece en un Centro Automotriz de Pachuca Hidalgo, con el fin de identificar

las principales areas de oportunidad encaminadas a mejorar la atencion y satisfaccion de los clientes.
Objetivos especificos

e Identificar las percepciones de los clientes de la empresa, a través de las dimensiones del
modelo SERVQUAL con el fin de reconocer las méas importantes y las ineficientes.

e Analizar con base al modelo SERVQUAL las brechas principales que estan causando la
discrepancia entre las expectativas y las percepciones de los clientes.

e Reconocer las areas de oportunidad que tiene el Centro Automotriz, derivado del modelo
SERVQUAL, con la finalidad de mejorar los servicios que se ofrece y de esta manera

incrementar la calidad de estos.
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Marco teorico
Calidad

El significado de calidad puede variar, ya que, se trata de un término subjetivo y dependera del punto
de vista en que se analice, hace alusion a una filosofia de trabajo inclusive a una forma de vida en el
ambito empresarial que guia a las organizaciones hacia la excelencia (Diaz-Muiioz y Salazar-Duque,
2021). Fretes, (2018) da a conocer a cinco autores pioneros de la calidad, por una parte, menciona a
Deming quien popularizé en Japon un cambio en la aplicacion de la calidad en el entorno industrial,
ademas otro autor crucial fue Juran que persistid en la consideracion del area gerencial, las
aportaciones de Ishikawa se basaron en el fortalecimiento de los procesos de calidad, a esto se
afnadieron las contribuciones de Crosby con el requerimiento de compromiso total de las areas
organizacionales por medio de la mejora continua de la calidad y con el termino de cero defectos, por

otro lado, la aportacion de Feigenbaum fue sustancial para la gestion de calidad.

Por otra parte Sdnchez-Lopez, (2019) da a conocer la definicion de calidad el cual refiere
como un cumulo de caracteristicas o cualidades que posee algo que posibilita calificar su valor,
ademas también la define como un conjunto de propiedades que tiene un producto o servicio que le
atribuyen su capacidad para satisfacer las necesidades. En este sentido, derivado de los significados
anteriores, la calidad se describe como la capacidad que tiene algo para cumplir con las necesidades
particulares de cada individuo pues esta relacionado con su propia percepcion. Hoy en dia la calidad
en las empresas es fundamental, dado que compone una caracteristica clave para la competitividad y

el éxito de las organizaciones en el posicionamiento de productos o servicios.
Servicio

Kotler et al., (2004), plantea que un servicio es toda actividad o beneficio que una parte puede ofrecer
a otra siendo basicamente intangible el cual no es posible poseerlo. Paredes et al., (2019) mencionan
que los servicios son aquellas actividades que se pueden identificar y que no se pueden tocar, que
también son la esencia de una operacion que se crea para proveer la satisfaccion de la necesidad del
consumidor. Miranda-Cruz et al., (2021) indican que un servicio busca cumplir con ciertas
actividades con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes y que ademas es un producto

intangible.

La palabra servicio o sector servicios se ha manejado y se sigue utilizando para referirse a un
grupo de diversas entidades economicas. Las actividades que se realizan en estas entidades de servicio
corresponden al sector terciario y se suelen explicar como actividades que no producen bienes. De

acuerdo con Kotler y Armstrong, (2013) en su libro Fundamentos de Marketing las empresas deben

1118



tomar en cuenta cuatro particularidades al disefiar programas de Marketing, estos son: intangibilidad,

inseparabilidad, variabilidad y caducidad.

Intangibilidad se refiere a que no se logra percibir de manera fisica a diferencia de un
producto que, si se consigue ver, tocar, y almacenar. En cuanto al aspecto de caducidad cuenta con
una limitada vida 1til, lo que provoca que un servicio no se pueda guardar para que posteriormente
se use, o por lo menos en el largo plazo no podria ser asi. El elemento de inseparabilidad se refiere a
que no se puede seccionar en partes lo que indica que cuando se producen y consumen los servicios
no son divididos en tareas diferentes, sino que sucede en el mismo instante. También hace alusion a
que un servicio como producto no podria ser partido hasta cierto punto. En este caso el servicio de
reparacion de vehiculos no puede ser fragmentado. Variabilidad es otra caracteristica de los servicios
e indica que por lo regular un servicio no puede ser de la misma manera que otro, aunque sea lo
mismo que se ofrezca, dado que los servicios se ofrecen de forma personalizada y se se adaptan a la
necesidad de cada cliente. Es lo contradictorio a los productos, que se producen en grandes cantidades

y, por tanto, son debidamente semejantes entre si.
Calidad en los servicios

Para (Olvera y Castillo, 2020) es un grupo de particularidades que poseen de manera presente un
producto o servicio y que ademas logra satisfacer las necesidades del consumidor y que se obtiene
como resultado una satisfaccion en el cliente. Miranda-Cruz et al., (2021) mencionan que la calidad
de los servicios se cree eficientemente cuando los beneficios rebasan las expectativas del cliente,

después de hacer uso del servicio.

La calidad en el servicio es una herramienta fundamental cuando se trata de satisfacer las
expectativas del cliente, ya que, lo que no se mide es dificil de mejorar. Hoy en dia, es un
requerimiento indispensable para competir en las organizaciones, debido a que los beneficios a corto
y largo plazo resultan ser efectivos para las empresas, ademas con el avance tecnologico, en la
actualidad los clientes estan mas conectados y por lo tanto su exigencia en la calidad del servicio ha
cobrado un mayor nivel. Diversos modelos han sido determinados como instrumentos para medir la
calidad del servicio, para ello se consideran como atributos los elementos que los clientes valoran en
la prestacion de un servicio excelente, siendo los modelos de mayor referencia en la literatura

cientifica los que se muestran a continuacion.
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Tabla 1

Modelos para la medicion de calidad del servicio

Modelo Creador Aporte
SERVPERF Cronin,y Valoracion del desempeflo para la medida de calidad de servicio: se asemeja a
Taylor SERVQUAL, pero no toma en consideracion las expectativas.
Una de las ventajas del modelo es que al tener menos factores que medir, son menos
1992 preguntas que deben contestar los encuestados y por lo tanto estas pueden ser respondidas
con mayor exactitud. Dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia.
SERVQUAL | Parasuraman, | Calidad de servicio desde la percepcion del cliente: Define la calidad como la diferencia
Zeithmal, entre las expectativas previas al consumo y la percepcion del servicio prestado. Se
Berry consigue la satisfaccion del cliente cuando las percepciones superan las expectativas
asignando en tal caso calidad al servicio. Dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad,
1988 capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Fuente : Elaboracion propia con base a (Camisén et al., 2019)

En la tabla 1 se muestra una explicacion breve de dos distintos modelos relevantes para la
medicion de la calidad del servicio, los cuales de acuerdo a Camison et al., (2019) pueden ser
aplicados a cualquier tipo de servicio, que ademas establecen escalas estandarizadas a disposicion de
cualquier empresa. En la presente investigacion se opto6 utilizar el Modelo SERVQUAL por su facil
adaptacion a la empresa asimismo con la informacion que se obtenga se podran ubicar las deficiencias

que hay que atender prontamente.
Modelo SERVQUAL

Parasuraman et al., (1988) crearon el modelo SERVQUAL en el que establecieron que la diferencia
que hay entre expectativas y percepciones de los clientes es la calidad del servicio percibida, el cual
esta conformado por 22 elementos. Para los desarrolladores, las percepciones de la calidad del
servicio estan determinadas por cinco distintas brechas que acontecen en las empresas. Las brechas

en la prestacion de los servicios impiden que las percepciones sean de alta calidad.

e Brecha 1: Se trata de la diferencia entre las expectativas del consumidor y las percepciones
del directivo empresarial. Surge cuando la direccion desconoce lo que realmente quieren los
clientes.

e Brecha 2: Diferencia entre las percepciones del directivo empresarial de las expectativas del
consumidor y las especificaciones de calidad de servicio. Suele aparecer aun cuando la
Direccion conoce muy bien lo que los clientes quieren, esto no se convierte en ordenes y

especificaciones concretas al resto de la organizacion.
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e Brecha 3: Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y la prestacion del
servicio y la prestacion. Se manifiesta cuando las personas que generan el servicio no tienen
conocimiento, no quieren o no pueden llegar a los estandares especificados.

e Brecha 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion. Se muestra cuando
no se cumplen las expectativas del servicio que los clientes se hicieron a partir de la
comunicacion con la empresa, ya sea por medio de publicidad, o directamente por el personal.

e Brecha 5: Diferencia entre las expectativas y percepciones de los clientes. Se usa para conocer
la insatisfaccion global del cliente, que se obtiene como el resultado de la suma de las otras

brechas.

El modelo formulado por Zeithaml et al., (1992) registra cinco dimensiones de la calidad de
servicios, el cual se refiere a lo que los clientes perciben del servicio que estan por recibir. Elementos
tangibles; se trata sobre el aspecto fisico de las instalaciones, equipo, personal y material de
comunicacion. Fiabilidad; se refiere a la capacidad de ejecutar el servicio prometido de forma
confiable, segura y exacta. Capacidad de respuesta; habla acerca de la disposicion inmediata para
atender a los clientes y ofrecer un servicio rapido. Seguridad; se trata del conocimiento y cortesia de
los empleados y su habilidad para inspirar confianza. Empatia; Es proporcionar cuidados y atencion

individualizada a los clientes

Expectativa

Berhe-Gebremichael y Inder-Singh, (2019) mencionan que la expectativa es una anticipacion de los
resultados futuros basados en una experiencia previa. El cliente puede dirigir su expectativa a partir
de diversas fuentes de informacion acerca del proximo servicio como publicidad, opiniones,
marketing boca en boca y comunicacion controlada por la empresa. Sirve como estandar de
comparacion para juzgar el desempefio de la prestacion de servicio (Miranda-Cruz et al., 2021). Las
expectativas por tanto se forman generalmente antes del uso de un servicio, pero también pueden

ocurrir cuando un cliente participa activamente en la prestacion del servicio.
Percepcion

La percepcion es uno de los factores psicologicos mas importantes que influyen en el comportamiento
del consumidor, esta varia de acuerdo con cada individuo cuando selecciona, reconoce, organiza e
interpreta la informacion (Abdul et al., 2022). La percepcion se forja en las impresiones recibidas que
son producidas por las experiencias en el servicio e interpreta la informacion para crear una imagen

significativa sobre este, los clientes estan interesados en la oferta del servicio y en todos los elementos
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adicionales como son las promociones, resefias, comentarios etc. y luego desarrolla una impresion

sobre el servicio (Tulcanaza et al., 2022).

Todo el proceso de percepcion comienza cuando un cliente obtiene informacion acerca del
servicio y luego se forma una opinidn sobre el servicio. Una de las mejores formas de aumentar el
nivel de servicio es a través del conocimiento de la percepcion de los clientes que se construye a partir
de sus experiencias y el grado de satisfaccion del servicio y la calidad. La percepcion del cliente
implica como se sienten los clientes acerca del servicio e incluye sentimientos relacionados con la

inspiracion provocada por la empresa.
Ventaja competitiva

La competitividad envuelve diversos factores que se basan en la satisfaccion del cliente en el servicio
recibido (Ordofiez-Velez y Zaldumbide-Peralvo, 2020) donde la calidad del servicio constituye un
elemento de suma importancia para la diferenciaciéon en el dmbito empresarial (Diaz-Mufioz y
Salazar-Duque, 2021). El comercio internacional, los mercados globalizados y la competitividad en
las organizaciones, obligan a las empresas a ofrecer servicios que cubran sus expectativas o que
incluso las superen. Muchas empresas enfatizan la calidad como el valor mas importantes para el
consumidor y la consideran como un factor crucial de éxito en el logro de la competitividad (Raewf
y Thabit, 2021). Por lo que, se puede ver que algunas empresas obtienen mayores ganancias que otros,

ademas, proporcionar servicios de calidad permitira a la organizacion obtener su ventaja competitiva.
Marco Contextual
Evolucion del sector automotriz y mantenimiento de reparacion de automadviles

En la economia global, la industria automotriz es de vital importancia, ya que genera millones de
empleos en el mundo y contribuye al Producto Interno Bruto (PIB) de muchas naciones (AMIA,
2023). Surgié en Alemania y en Francia, adquirid6 su madurez como industria en la época de
produccion de masa en América del Norte, y posteriormente se continué ampliando en Japon y
Republica de Corea, aunque en recientes afios China ha conseguido ser otro lider del sector (OIT,
2021).

Casi de manera simultdinea en que fueron creados los primeros autos, tuvieron
complicaciones y tuvo que nacer la mecanica automotriz, entonces a inicios del siglo XX surgieron
los primeros mecénicos quienes en un inicio este oficio se encomendaba a herreros o mecéanicos de
bicicletas y en algunas ocasiones las mismas personas que conducian tuvieron la necesidad de

aprender para conservar en buen estado sus coches (Peralvillo, 2020).
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Con base en la Unidad de Inteligencia de Negocios ProMéxico, en México, el inicio de la
historia del sector automotriz comienza en 1921 con la instalacion de ensamble de Buick,
posteriormente en 1925 la apertura de operaciones de Ford, en 1935 llegan las plantas de General
Motors y en 1938 surge Automex, ademas, durante los primeros tres afios de la década de los afios

noventa se le conoce como el principio de la liberacion comercial (UIN, 2018).

Asimismo, el uso de un automovil es una causa importante de accidentes viales o siniestros,
por lo que el mantenimiento y reparacion representa un servicio indisociable del sector automotriz.
En este sentido se identificaron eslabones relacionados a la posventa de un automotor especialmente
en materia de mantenimiento preventivo y correctivo que pasan a realizarse en centros de servicio de

reparacion (UIN, 2018).
Empresa objeto de estudio (Centro Automotriz de Hidalgo)

Launidad de analisis es un Centro Automotriz certificado, ubicada en la Ciudad de Pachuca, Hidalgo.
Es una empresa mexicana que se dedica a actividades de hojalateria y pintura, asi como a la reparacion
de automotores siniestrados que van desde leves hasta graves y de todas las marcas. Tiene como
objetivo priorizar la calidad y el compromiso en cada servicio al cliente mediante el resarcimiento de

vehiculos.

Algunos de los servicios principales constituyen: rayones, hendiduras, cambio de autopartes,
pintura y enderezamiento. Las etapas de reparacion constan de diez pasos que son: Recepcion,
valuacion, desarmado, mecanica (en algunos casos), hojalateria, preparacion, pintura, armado, lavado
y listo para entrega. Durante este proceso se involucran la recepcionista, el valuador, los responsables

de almacén y laboratorio, los diferentes técnicos y el jefe de taller.
Metodologia

La investigacion se centra en un enfoque cuantitativo dado que se relaciona a conteos numéricos y
métodos matematicos, con un diseflo no experimental porque no se manipulan las variables y de corte
transversal ya que se mide en un tiempo tnico (Hernandez-Sampieri y Mendoza-Torres, 2018). En
este sentido se tomo en cuenta variables de la calidad del servicio analizando las perspectivas de los

clientes, lo cual permitié examinar un estudio estadistico acorde a los resultados conseguidos.

El alcance del proyecto es descriptivo puesto que se busca exponer el analisis de datos de
tendencia central y dispersion (Ramos, 2020). Asimismo, la finalidad es describir el comportamiento
de las dimensiones que corresponden a las expectativas y percepciones de los clientes. La unidad de
analisis es un Centro Automotriz ubicada en la Ciudad de Pachuca, Hidalgo y la variable que se

considera para este estudio es la calidad del servicio. El método que se utilizo para la recoleccion de
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datos es la encuesta, a través del instrumento SERVQUAL desarrollado por Zeithaml, Parasuraman

y Berry en 1988.

La herramienta que se utilizo esta dividida por dos secciones, en la primera seccion se hallan
los datos generales de los clientes con variables como: genero, edad, tipo de unidad y marca.
Posteriormente en la segunda seccion se mide la calidad del servicio y esta integrada por dos escalas,
la primera consta de expectativas formada por 22 items, y la parte segunda se trata de las percepciones

con otros 22 items (Parasuraman et al., 1988).

Asimismo, la encuesta estd dividida en cinco dimensiones: elementos tangibles el cual se
compone de 5 items, capacidad de respuesta integrada por 4 items, seguridad formada por 4 items,
empatia compuesta por 5 items y elementos tangibles por 4 items. Dichos elementos se miden con la
escala de Likert que toma en cuenta los siguientes valores: 7 Totalmente de acuerdo, 6 bastante de
acuerdo, 5 de acuerdo, 4 Neutro, 3 en desacuerdo, 2 bastante desacuerdo, totalmente en desacuerdo

(Matas, 2018).

Para efectuar el proceso de recoleccion de datos se disefio un cuestionario en Google forms,
se realizaron visitas para explicar el alcance del proyecto y facilitar el enlace de acceso a la encuesta
de forma electrénica a los clientes. Una vez que los datos fueron recogidos se descargaron de Google
forms y se exportaron a SPSS v. 26. Finalmente, se procedio a generar un analisis descriptivo de las

variables de datos generales y la estadistica de las variables de estudio.

La poblacion para esta investigacion estuvo conformada por 103 clientes pertenecientes a una
empresa automotriz, hidalguense y mexicana durante el periodo 2022, el tamafio de la muestra se
determina mediante la siguiente formula estadistica (Castafeda et al., 2002), se obtuvo un calculo de

la muestra de 81 clientes, manejando un nivel de confianza del 95% y un error permitido del 5%.

_ z%pgN B (1.96)2(.5)(.5)(103)
T Nez+zzpg T (103)(.05)2 + (1.96)2(.5)(.5)

La seleccion se realizd mediante un muestreo por conveniencia, en funcion de los

participantes y disponibilidad de tiempo (Hernandez, 2021).

Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se manejoé el paquete estadistico IBM SPSS
version 26, mediante el calculo del alfa de Cronbach, la cual pretende medir la homogeneidad de los
items promediando todas las correlaciones entre las variables que se manejan en el cuestionario para
verificar que efectivamente son parecidas, el coeficiente de fiabilidad se encuentra entre 0 y 1,

teniendo como margen aceptable (0.7 como minimo (Torres Leandro, 2021).
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Tabla 3. analisis de fiabilidad

Modelo SERVQUAL No. de items Alfa Cronbach
Expectativas 22 .852
Percepciones 22 961

Global 44 945

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS version 26

Como se observa en la tabla 3, los valores obtenidos del analisis de fiabilidad, los elementos
de las expectativas como las percepciones superan a 0.7 y en el calculo global se alcanzo 0.945. Esto

indica que el instrumento es confiable.

Resultados

El modelo SERVQUAL permite hacer la medicion de la calidad del servicio a través de
contrastar las expectativas y percepciones que los clientes aprecian antes y después de adquirir el
servicio. Cuando los valores son mayores a cero se dice que el nivel de calidad es satisfactorio y que
se superan las expectativas. Sin embargo, cuando los valores son negativos se genera insatisfaccion

en los clientes debido a que de acuerdo con la experiencia que tuvieron no recibieron lo que esperaban.
Analisis estadistico por dimensiones

Fiabilidad: La dimension de fiabilidad comprende cinco items, concernientes a las
habilidades de prestar el servicio prometido de manera precisa, fiable o cuidadosa es decir que si la
organizacion adquiere un compromiso lo cumple, se muestra interés por solucionar los problemas que
se le presentan, se realiza un buen servicio desde el inicio, se concluye el servicio en el momento
prometido y si es una empresa que mantiene registros libres de errores, a todo esto los resultados
muestran que los clientes muestran insatisfaccion en funcion que las puntuaciones son negativas en

cada item.

Tabla 4. Dimension fiabilidad

Dimensién | Media Desviacion | Media Desviaciéon | Brecha
estandar estandar
Expectativas Percepciones
PO1 6.63 0.718 5.80 1.424 -0.83
P02 6.27 0.740 6.00 0.830 -0.27
P03 6.90 0.305 5.77 0.971 -1.13
P04 6.93 0.254 5.80 1.270 -1.13
P05 6.40 0.894 5.27 1.202 -1.13

Nota: Elaboracion propia con base en resultados del instrumento aplicado en SPSS v.26
En la tabla 4 se observa que la capacidad para proveer servicios de confianza e informacion
correcta a los clientes no es favorable para una satisfaccion de calidad de servicio obteniendo un

puntaje de -1.13 en tres de los items que se presentan.
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Capacidad de respuesta: En cuanto a la dimension capacidad de respuesta, los resultados de
la media obtenida de las encuestas tienen relacion con el deseo de ayudar y servir de forma rapida a
los clientes, que incluye cuatro items relacionados con: notificar al cliente la ejecucion de cada etapa
del proceso del servicio con una puntuacion de -1.37 siendo el mas bajo, la rapidez con que se ofrecen
los servicios, la disposicion para ayudar al cliente y tiempo de los colaboradores de la empresa para

responder las inquietudes del cliente.

Tabla 5. Dimension capacidad de respuesta

Dimension Media Desviacion Media Desviacion Brecha
estandar estandar
Expectativas Percepciones
P06 6.87 0.346 5.50 1.075 -1.37
P07 6.00 0.983 5.43 1.382 -0.57
P08 6.93 0.252 5.87 1.137 -1.06
P09 5.23 1.104 5.00 1.462 -0.23

Nota: Elaboracion propia con base en resultados del instrumento aplicado en SPSS v.26

En la tabla 5 se muestra que los clientes perciben insatisfaccion en la calidad del servicio

dado que las puntuaciones son negativas.

Seguridad: La dimension de seguridad involucra cuatro items, el cual implica que el personal
administrativo es siempre amable, el personal inspira confianza, cumplen con la entrega de
documentos y tramites en buen tiempo y se asocia con referir a que el personal esta capacitado para

responder preguntas de forma adecuada a las preguntas de los clientes.

Tabla 6

Dimension Seguridad

Dimension Media Desviacion Media Desviacion Brecha
estandar estandar
Expectativas Percepciones
P10 6.73 0.640 5.83 0.747 -0.90
P11 6.73 0.691 5.90 0.845 -0.83
P12 6.17 0.834 5.40 1.429 -0.77
P13 6.70 0.596 5.83 0.747 -0.87

Nota: Elaboracion propia con base en resultados del instrumento aplicado en SPSS v.26
En la tabla 6 se identifica que los clientes perciben estar insatisfechos con la calidad del
servicio, particularmente porque el comportamiento de los colaboradores no les infunde confianza al

tener una puntuacion de -0.9.

Empatia: En lo referente a la dimension empatia, la atencidon individualizada que ofrece la
empresa se identifica una puntuacion baja lo cual refleja la insatisfaccion de los clientes en la calidad

del servicio.
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Tabla 7

Dimension Empatia

Dimension Media Desviacion Media Desviacion Brecha
estandar estandar
Expectativas Percepciones
P14 6.03 1.033 5.50 1.225 -0.53
P15 5.50 1.253 5.23 1.675 -0.27
P16 5.37 1.402 5.30 0.988 -0.07
P17 6.43 0.728 5.43 1.223 -1.00
P18 6.07 0.907 5.23 1.305 -0.84

Nota: Elaboracion propia con base en resultados del instrumento aplicado en SPSS v.26

En la tabla 7 se identifican las variables como: el personal administrativo comprende las
necesidades de los clientes, ofrece atencion personalizada, cuenta con personal suficiente y que se
preocupa por los intereses de los clientes y que se tienen horarios de atencidon convenientes.
Obteniendo el puntaje mas bajo con -1 en el item de los colaboradores no entienden las necesidades

especificas de los clientes.

Elementos tangibles: Con relacion a la dimension de elementos tangibles, referente a la
apariencia que tienen las instalaciones fisicas, equipo, empleados y materiales de comunicacion, los

clientes perciben insatisfaccion.

Tabla 8

Dimension Elementos tangibles

Dimension Media Desviacion Media Desviacion Brecha
estandar estandar
Expectativas Percepciones
P19 5.27 1.285 5.00 1.554 -0.27
P20 5.30 0.988 4.63 1.564 -0.67
P21 5.23 0.898 4.93 1.437 -0.3
P22 5.07 1.413 5.17 1.177 0.10

Nota: Elaboracion propia con base en resultados del instrumento aplicado en SPSS v.26

En la tabla 8 se observa que unicamente el ultimo item que se refiere a los materiales
utilizados en la empresa como son folletos, tripticos y demas, son regularmente atractivos en términos
visuales con un puntaje de 0.1, en las variables como la apariencia pulcra de los colaboradores, el

equipo e instalaciones adecuadas y tecnologia reciente se obtuvieron puntuaciones negativas.
Conclusiones

Después de realizar la presente investigacion y analizar las brechas que el modelo SERVQUAL
propone, se afirma lo siguiente: Los clientes no reciben lo que esperaban, debido a que las
puntuaciones de todas las dimensiones resultaron negativas, una de las dimensiones con mayor
discrepancia es capacidad de respuesta. Principalmente en las entregas tardias de vehiculos, ya que,

uno de los principales intereses del cliente es que se le entregue la unidad lo mas pronto posible, asi
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como mantener una comunicacion constante con el propietario de la unidad para conocer el estatus

de su vehiculo.

Posteriormente la dimension fiabilidad también fue una de las que presentd mayor
discrepancia entre las expectativas y percepciones lo cual muestra que la organizacion no cumple la
promesa de entrega de unidades en el tiempo acordado, por lo que se pierde el interés por resolver el

problema del cliente.

Por otra parte, dado que la mayoria de las puntuaciones fueron negativas se indica que la
empresa no comprende con exactitud lo que esperan los clientes, por lo que se enfrentan a un desafio
mas, asimismo es necesario establecer normas o estandares de calidad en los servicios, por esta razon,
se recomienda a la empresa implementar un plan de mejora continua para alcanzar un alto servicio

de calidad y por tanto incrementar la satisfaccion de sus clientes.
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