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RESUMEN

Introduccion: En la industria automotriz, la satisfaccion del cliente es clave para los
talleres, pero muchos no logran comprender sus necesidades, afectando su reputacion.
Metodologia: Este estudio empled un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo) en la
recoleccion de datos con encuestas digitales y andlisis estadistico para evaluar calidad,
tiempos, comunicacion y precios. Resultados: Tras implementar mejoras, se
observaron avances significativos: tiempo de respuesta (69.6% — 80.5%), claridad en
explicaciones (81.2% — 87.8%), resolucion de problemas (79.5% — 90.2%) y
recomendaciones (76% — 87.8%). Sin embargo, persisten brechas en digitalizacion
(40% uso de app) y gestion de repuestos (9.8% quejas). Conclusion: Las mejoras
operativas y técnicas aumentaron la satisfaccion, pero los clientes ahora exigen
soluciones digitales integradas, lo que plantea un nuevo desafio: escalar innovaciones
tecnologicas y adaptar la cultura organizacional para mantener la competitividad en un
mercado que prioriza calidad sobre precio.

PALABRAS CLAVE: Satisfaccion, Taller, Cliente, Mantenimiento

ABSTRACT

Introduction: In the automotive industry, customer satisfaction is crucial for repair
shops, yet many fail to understand their needs, damaging their

reputation. Methodology: This study used a mixed-method (qualitative-quantitative)
approach with digital surveys and statistical analysis to assess quality, turnaround times,
communication, and pricing. Results: After implementing improvements, significant
progress was observed: response time (69.6% — 80.5%), clarity in explanations (81.2%
— 87.8%), problem resolution (79.5% — 90.2%), and recommendations (76% —
87.8%). However, gaps remain in digitalization (40% app usage) and spare parts
management (9.8% complaints). Conclusion: Operational and technical enhancements
boosted satisfaction, but customers now demand integrated digital solutions, posing a
new challenge: scaling technological innovations and adapting organizational culture to
maintain competitiveness in a market that prioritizes quality over price.

KEY WORDS: Satisfaction, Workshop, Customer, Maintenance



INTRODUCCION

En la industria automotriz actual, la satisfaccion del cliente es clave para el éxito
de los talleres de reparacion. Sin embargo, muchos atin enfrentan dificultades para
comprender y atender las necesidades de sus clientes, lo que puede afectar su reputacion
y rentabilidad. Este es el caso de los talleres automotrices donde la falta de un analisis
sistematico impide identificar factores que para (Kumar, 2022) son como: los tiempos
de espera, la comunicacion y la percepcion del servicio. Esto genera incertidumbre en la
toma de decisiones para mejorar la experiencia del cliente. Por lo tanto, esta
investigacion busca analizar la satisfaccion del cliente en los servicios de reparacion
automotriz, comparando factores como calidad, tiempos de atencién, comunicacion y
precios. Este objetivo serd respondido mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas
estructuradas dirigidas a los clientes del taller.

En una primera etapa, se busca identificar los aspectos del servicio automotriz
que los clientes consideran mas importantes, para lo cual se analizan sus expectativas y
percepciones, con el objetivo de comprender cuéles son sus prioridades al momento de
recibir atencion. Posteriormente, en una segunda fase, se procede a evaluar las
experiencias reales de los clientes a lo largo de todo el proceso de atencion, desde la
recepcion del vehiculo hasta su entrega, mediante el uso de encuestas estructuradas que
permitan medir su nivel de satisfaccion. Finalmente, con base en los resultados
obtenidos, se plantearan acciones de mejora orientadas a optimizar la atencion al cliente,
reducir los tiempos de espera, fortalecer la comunicacion y fomentar la fidelizacion, con
el propdsito de elevar la calidad del servicio ofrecido.

Varios estudios destacan la importancia de mejorar la experiencia del cliente en
el sector automotriz. (Pullutasig Sachez, 20219) resalta el andlisis de expectativas como
base para aplicar mejoras con Lean Service. (Rane, 2023) proponen evaluar el proceso
completo de atencion mediante encuestas, y (Kumar, 2022) sugieren un enfoque integral
con indicadores precisos para medir la satisfaccion. Estas aportaciones ofrecen un
marco Util para optimizar el servicio.

La satisfaccion del cliente en el servicio automotriz depende de factores clave
como la rapidez, confiabilidad, calidad del trabajo y la relacion costo-beneficio. (Izogo,
2015) identifican los principales impulsores de satisfaccion en talleres de reparacion,
mientras que (Bimboza Masaquiza, 2023) destacan los aspectos mas valorados por los

clientes en el mantenimiento vehicular liviano. Ademas, (Cavazotte, 2020) subrayan el



rol del liderazgo en la mejora del servicio, y (Ortiz Bricefio, 2024) proponen estrategias

de gestion orientadas a la fidelizacion del cliente.

MARCO TEORICO

La satisfaccion del cliente en el servicio automotriz depende de factores clave
como la rapidez, confiabilidad, calidad del trabajo y la relacion costo-beneficio.
(Izogo, 2015) identifican los principales impulsores de satisfaccion en talleres de
reparacion, mientras que (Bimboza Masaquiza, 2023), destacan los aspectos mas
valorados por los clientes en el mantenimiento vehicular liviano. Ademas, (Cavazotte,
2020) subrayan el rol del liderazgo en la mejora del servicio, y (Ortiz Bricefio, 2024)
proponen estrategias de gestion orientadas a la fidelizacién del cliente. Esta
investigacion se fundamenta en conceptos clave que permiten comprender la
satisfaccion del cliente en el sector de servicios, especialmente en el ambito de la
reparacion automotriz. Se estructura en torno a tres grandes ejes: los modelos teoricos
de satisfaccion del cliente, las normativas internacionales aplicables al aseguramiento
de la calidad en el servicio, y estudios empiricos recientes que sustentan la
problemadtica abordada. Se inicia con la revision del Modelo SERVQUAL, que permite
analizar la calidad del servicio en funcion de cinco dimensiones esenciales (Victoria,
2023) Luego, se aborda el Modelo de Expectativas-Desempeiio (Lopez, M. , Ramirez,
& M., 2020) justifican la necesidad de identificar las discrepancias entre lo esperado y
lo recibido por el cliente. Posteriormente, se analiza el Modelo de Fidelizacion
propuesto por (Kumar, 2022) que relaciona la satisfaccion con la confianza y la
percepcion de valor. Ademas, se incluyen las normas ISO 9001:2015 e ISO
10002:2018, que permiten establecer lineamientos para mejorar la calidad y gestionar
adecuadamente las quejas. Finalmente, se integran estudios empiricos recientes
(Alvarado Contreras & Arteaga Mendoza, 2014); (Lee, 2023) que refuerzan la
importancia de la eficiencia, la transparencia y la comunicacion efectiva en el sector
automotriz. Este marco conceptual constituye la base para evaluar y mejorar la

experiencia del cliente en mantenimientos correctivos.
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Tabla 1.

Factores claves de satisfaccion del cliente en Talleres Automotrices

Factor Descripcion

Calidad del servicio Cumplimiento de estdndares técnicos y garantias.

Tiempos de espera  Rapidez en diagnoésticos y reparaciones.

Comunicacion Claridad en explicaciones y transparencia en costos.

Precios Relacion costo-beneficio percibida.

Fuente: (Diaz Inostroza, Gomez Gallardo, Hidalgo Benitez, & Lincopi Hernandez, 2022), (Alvarado Contreras &
Arteaga Mendoza, 2014), (Bimboza Masaquiza, 2023)

Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es un constructo multidimensional que refleja la percepcion
del cliente sobre el cumplimiento de sus expectativas respecto a un producto o servicio.
Segun (Diaz Inostroza, Gomez Gallardo, Hidalgo Benitez, & Lincopi Hernandez, 2022)
la satisfaccion es el resultado de la comparacion entre las expectativas previas y la
experiencia real del cliente. En el contexto de los servicios de reparacion automotriz,
esta satisfaccion estéd influenciada por factores como la calidad del servicio, los tiempos

de espera, la comunicacion y los precios. (Kotler & Keller, 2016)

Calidad del Servicio

La calidad del servicio es un elemento critico en la satisfaccion del cliente (Flores
Cueva, 2023), (Alvarado Contreras & Arteaga Mendoza, 2014) establecen a la
capacidad de cumplir o superar las expectativas del cliente, mediante una atencion
confiable, rapida y transparente. Involucra factores como el cumplimiento de plazos, la
claridad en los costos y una buena comunicacion. Ofrecer un servicio de calidad no solo
mejora la satisfaccion del cliente, sino que también fomenta su fidelizacion y la

recomendacion del taller. (Lovelock & Wirtz, 2009)

Modelo SERVQUAL

Este modelo es una herramienta ampliamente utilizada para medir la calidad del
servicio. Sus cinco dimensiones (fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia
y tangibles) proporcionan un marco conceptual para evaluar la satisfaccion del cliente.
(Aleman Luna, 2023), (Gonzalez Suérez, 2023), (Lopez Fernandez, 2010), (Johnston &
Graham, 2021)
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Modelo de Expectativas-Desempeiio

Este modelo sugiere que la satisfaccion del cliente es el resultado de la comparacion
entre sus expectativas y el desempefio real del servicio. En el contexto de servicios de
mantenimiento correctivos este modelo justifica la necesidad de medir tanto las
expectativas como las percepciones de los clientes para identificar brechas y areas de

mejora. (Lopez, M. , Ramirez, & M., 2020), (Gronroos, 2015), (Tschohl, John, 2019)

Modelo de Fidelizacion

Este modelo establece que la fidelizacion del cliente depende no solo de la satisfaccion,
sino también de factores como la confianza y la percepcion de valor. En el caso de
talleres de reparacion este modelo respalda la importancia de implementar estrategias
que fortalezcan la confianza del cliente, como la transparencia en los costos y la
comunicacion efectiva (Guaman Velesaca & Guayas Morocho, 2024) , (Villon Perero &
Rodriguez Tomala, 2024), (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2004)

Tabla 2.

Comparacion de modelos teorico-aplicables

Modelo Dimensiones/ Variables Aplicacion en Talleres
SERVQUAL 5 dimensiones: Fiabilidad, capacidad  Evaluar brechas entre
de respuesta, Seguridad, Empatia, expectativas y percepcion
Tangibles
Expectativas- Satisfaccion, Percepcion, Expectativa  Identificar areas criticas
Desempefio ej. Tiempos de
reparacion
Fidelizacion Satisfaccion, Confianza, Valor Disefiar estrategias de
percibido retencion

Fuente: (Lopez, M. , Ramirez, & M., 2020), (Aleman Luna, 2023), (Guaman Velesaca & Guayas Morocho, 2024)

Norma ISO 9001:2015

Esta norma internacional establece los requisitos para un sistema de gestion de la
calidad, incluyendo la satisfaccion del cliente como un indicador clave. La aplicacion de
esta norma en servicios automotrices podria mejorar la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente mediante la implementacion de procesos estandarizados y la
medicidn continua del desempetio. (Maggi Navas, 2020), (Llivisaca Silva & Guevara

Ortega, 2022) (ISO 9001: 2015, 2025)
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Norma ISO 10002:2018

Esta norma proporciona directrices para la gestion de quejas y reclamos, un aspecto
critico en la satisfaccion del cliente. Su implementacion en talleres automotrices
permitiria mejorar la resolucion de conflictos y fortalecer la relacion con los clientes.
(ISO 10002:2018, 2025).

Tabla 3.

Requisitos de norma 1SO para mejora del Servicio

Norma Enfoque Beneficios en Talleres
ISO Gestion de calidad Reduccion de errores, mejora en
9001:2015 estandarizacion (enfoque en tiempos de atencion

proceso y satisfaccion)

ISO Gestion de Quejas: Identificar areas criticas
10002:2018  accesibilidad, respuestas Fortalecimiento de confianza y
oportunas, analisis de causas resolucion de conflictos

Fuente: (ISO 9001: 2015, 2025), (ISO 10002:2018, 2025)

MATERIALES Y METODOS

Métodos

Para llevar a cabo el andlisis de la satisfaccion de los clientes en los
mantenimientos correctivos en los talleres de automoviles, se estructura una
metodologia mixta con enfoque cualitativos y cuantitativos, logrando la obtencion de
una vision integral de aspectos medibles como de percepciones subjetivas. Este estudio
incluye una investigacion descriptiva y analitica, encuestas estructuradas con preguntas
abiertas y cerradas mismas que son aplicadas a una muestra representativa de clientes,
asi como entrevistas adaptadas en formato de formulario digital mediante Google
Forms, con preguntas orientadas a profundizar en las experiencias y percepciones de los
usuarios. Los datos seran procesados mediante un analisis estadistico y analisis de
contenido, permitiendo asi determinar los factores que inciden en la satisfaccion, tales
como calidad de servicio, tiempos de espera, comunicacion y precios. (Creswell &
Creswell, 2018), (Fowler, 2014), (Dillman et al., 2014)

Por lo que se ha definido un método adecuado para cada objetivo especifico
garantizando los resultados precisos. El primer objetivo que busca identificar los
aspectos mas importantes del servicio automotriz seguin la percepcion de los clientes, se

aplicara una investigacion descriptiva y correlacional con enfoque mixto, empleando
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encuestas basadas en el modelo SERVQUAL,(Ghorbani et al., 2021 ) y entrevistas
semiestructuradas aplicadas a una muestra estratificada. La eleccion de SERVQUAL se
fundamenta en su capacidad Unica para evaluar las brechas entre las expectativas y
percepciones del cliente a través de sus cinco dimensiones (tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia), lo que lo hace particularmente adecuado
para servicios técnicos como el mantenimiento correctivo. A diferencia de otros
modelos como el ACSI (que mide satisfaccion general) o la teoria del Valor Percibido
(centrada en coste-beneficio), SERVQUAL permite diagnosticar especificamente fallas
en la calidad del servicio. Para el segundo Objetivo, que se centra en evaluar las
experiencias reales de los clientes durante el proceso de atencion se utilizard un disefio
descriptivo y analitico con enfoque cuantitativo, mediante encuestas disefiadas en escala
de Likert y andlisis de brechas. Finalmente, para el tercer objetivo que se encamina en
proponer acciones de mejora mantendra el enfoque cualitativo y cuantitativo dentro de
la investigacion aplicada y prospectiva, se llevara acabo con el analisis de los datos
recolectados y se complementara con grupos focales y analisis FODA, transformando
asi los hallazgos en propuestas concretas que optimicen la experiencia de los clientes.

(Hair et al., 2019), (Braun & Clarke, 2022), (Teixeira et al., 2023

Materiales

Poblacion y Muestra

La poblacion y muestra constituyeron un elemento primordial en esta
investigacion, ya que permitieron delimitar de manera precisa el grupo de estudio y
garantizar la representatividad de los resultados. (Sampieri ,2014) Es una etapa inicial
estuvo conformada por 624 usuarios del servicio, de los cuales, aplicando el calculo de
muestra para poblaciones finitas, se determin6 una muestra de 238 clientes, asegurando
la valides estadistica de los datos. Posteriormente, tras la implementacion de acciones de
mejora, la poblacion se ajusto a 440 usuarios, de los cuales se selecciond una muestra de
205 clientes. Esta distribucion se justifico para poder realizar comparaciones objetivas y

medir el impacto de las mejoras propuestas sobre la percepcion de satisfaccion.
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Figura 1.

Calculo de la Muestra de la Poblacion Inicial de Estudio

Formula para Calcular el tamaiio de la muestra

N*Zz*p*q
NN -—D+22+pq

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamaiio de la Poblacién en este > 624

Z = Valor critico segun el nivel de confianza( 1.96)

p = Proporcién esperada (0.5 para una maxima variabilidad)
e = Margen de error(5% > 0.05

=1-p(1-05)=05

B 624 * (19.6)* * 0.5 x 0.5
"= 0.05)2(624 — 1) + (1.96)% = 0.5 + 0.5

n =238

Figura 2.

Calculo de la Muestra de la Poblacion Luego de Implementar Mejoras

Formula para Calcular el tamaiio de la muestra

N*Zz*p*q
n_eZ(N—1)+ZZ xp*q

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la Poblacién en este > 440

Z = Valor critico segun el nivel de confianza( 1.96)

p = Proporcion esperada (0.5 para una maxima variabilidad)
e = Margen de error(5% > 0.05

=1-p(1-05)=05

B 440 * (19.6)% * 0.5 % 0.5
" = 0.05)2(440 — 1) + (1.96)% = 0.5 « 0.5

n =205.4

Fuente: Autores
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Lugar de Estudio

En esta investigacion fue un taller automotriz ubicado en el Sector Norte de
Quito, en la Parroquia de Calderdn, seleccionado por su relevancia y representatividad
dentro del mercado local de servicios de mantenimiento correctivo. Este taller fue
seleccionado porque cuenta con una base constante de clientes, lo cual facilit6 la
recoleccion de datos antes y después de la implementacion de las acciones de mejora,
permitiendo evaluar de manera real y contextualizada la experiencias y niveles de
satisfaccion de los usuarios. (Kotler & Keller, 2016).

Figura 3.

Ubicacion del lugar de Estudio

@& Casa delFiltro
&
Conjunto Paraiso
del Norte @
“to
SOLUCIONES
TECNICAS Y..
v ()
Erigo B nza @

Fuente: Google Maps

Instrumento de Recoleccion de Datos

Se utilizoé una encuesta digital, elaborada mediante la herramienta de Google
Forms Esta encuesta estuvo compuesta por 14 preguntas cerradas y 3 preguntas abiertas,
permitiendo captar tanto datos cuantitativos como cualitativos sobre la percepcion de
los clientes. Esta estructura se utiliz6 porque permite la sistematizacion de las
respuestas y garantiza un accesos agil y sencillo para los participantes, lo cual es
fundamental para lograr una tase de respuesta adecuada y obtener informacion ttil y

confiable que respalde el andlisis. (Creswell & Creswell, 2018), (Field, 2018).

Plataforma de Aplicacion
La plataforma de aplicacion seleccionada para la recoleccion de datos fue
Google Forms, debido a su accesibilidad, facilidad de uso y capacidad para distribuir las

encuestas de manera eficiente a través de medios digitales. Esta plataforma permitid
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centralizar la informacion en tiempo real, reduciendo errores de transcripcion y
facilitando la posterior exportacion de datos para su andlisis, lo que optimizé tanto el
tiempo como la organizacion del proceso de recoleccion. Finalmente, se utilizo
Microsoft Excel como software de andlisis de datos, dado que esta herramienta permite
procesar, organizar y visualizar la informacion de manera estructurada. Excel fue
empleado para realizar calculos estadisticos, graficos y tablas que facilitaron la
interpretacion de los resultados obtenidos en las encuestas, permitiendo identificar
patrones, tendencias y areas criticas para la toma de decisiones en relacion con la

satisfaccion del cliente. (Malhotra, 2014), (Creswell & Creswell, 2018).

RESULTADOS Y DISCUSIONES

Variables

Los parametros de entrada definidos en este estudio estan directamente
relacionados con el disefio de la encuesta aplicada, la cual consta de 14 preguntas
cerradas y 3 preguntas abiertas, elaboradas a través de Google Forms. Las preguntas
cerradas permiten medir de manera estructurada y cuantificable variables como la
calidad del servicio, el tiempo de espera, la comunicacion con el cliente, la percepcion
del precio y la satisfaccion general, utilizando escalas de valoracion que facilitan el
analisis estadistico. Por otro lado, las preguntas abiertas estan orientadas a captar
opiniones, experiencias o sugerencias de los clientes, permitiendo explorar con mayor
profundidad las percepciones subjetivas y aspectos no contemplados en las preguntas
estructuradas. Esta combinacion de tipos de preguntas garantiza una recoleccion de
datos integral, que permite tanto la comparacion cuantitativa como el anélisis cualitativo

de los factores que inciden en la satisfaccion del cliente.
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Tabla 4.

Datos de Entrada Cuantitativos- Basado en 283 Usuarios

Variable Categorias de Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
18-30 afos 85 30%
31-45 afos 120 42,40%
1. Edad
46-60 anos 65 23,00%
60 -74 anos 13 4,60%
Livianos (Sedan, SUV, etc.) 210 74,20%
Escolares/Institucionales 25 8,80%
Pesados (Camiones, etc.) 48 17%
Muy rapido 92 32.5%
3. Tiempo de respuesta Rapido 105 37.1%
Regular 60 21.2%
Lento 20 7.1%
Muy lento 6 2.1%
Totalmente de acuerdo 110 38.9%
De acuerdo 95 33.6%
Neutral 45 15.9%
En desacuerdo 25 8.8%
Totalmente en desacuerdo 8 2.8%
Muy claro 130 45.9%
5. Claridad en Claro 100 35.3%
Neutral 30 10.6%
Poco claro 15 5.3%
Nada claro 8 2.8%
Totalmente de acuerdo 98 34.6%
De acuerdo 105 37.1%
Neutral 50 17.7%
En desacuerdo 20 7.1%
Totalmente en desacuerdo 10 3.5%
Totalmente de acuerdo 115 40.6%
) - De acuerdo 95 33.6%
eficaz de p Neutral 40 14.1%
En desacuerdo 25 8.8%
Totalmente en desacuerdo 8 2.8%
Excelente 90 31.8%
Buena 120 42.4%
Regular 50 17.7%
Mala 15 5.3%
Muy mala 8 2.8%
Si, completamente 140 49.5%
Si, en su mayoria 85 30.0%
9. Problemas resueltos Parcialmente 40 14.1%
No resueltos 12 4.2%
Empeoraron 6 2.1%
Excelente 75 26.5%
Bueno 110 38.9%
Regular 65 23.0%
Malo 25 8.8%
Muy malo 8 2.8%
Excelente 70 24.7%
Bueno 100 35.3%
11. Calidad vs. Costo Regular 75 26.5%
Malo 30 10.6%
Muy malo 8 2.8%
Excelente 95 33.6%
Bueno 110 38.9%
Regular 50 17.7%
Malo 20 7.1%
Muy malo 8 2.8%
Definitivamente si 125 44.2%
Probablemente si 90 31.8%
13. Recomendaci6n No estoy seguro 40 14.1%
Probablemente no 20 7.1%
Definitivamente no 8 2.8%
Primera vez 60 21.2%
Una vez al afio 85 30.0%
Varias veces al afio 90 31.8%
Una vez al mes 35 12.4%
Mayor frecuencia 13 4.6%

18

Fuente: Autores



Analisis de Resultados y Discusion
Este estudio busca analizar el nivel de satisfaccion de los clientes en los
servicios de mantenimiento correctivo del taller automotriz con el fin de identificar
areas de oportunidad que permitan fortalecer la fidelizacion de los usuarios. Para ello, se
evaluaran los factores clave que impactan en la experiencia del cliente como tiempos de
respuesta, claridad en la comunicacion, calidad de las reparaciones y transparencia en
costos mediante la comparacion de datos cuantitativos antes y después de implementar
mejoras (283 encuestas iniciales vs. 205 posteriores), complementado con analisis
cualitativo de comentarios y sugerencias. Los resultados permitiran desarrollar
estrategias basadas en evidencia para optimizar el servicio, superar expectativas de los
clientes y, en consecuencia, incrementar su retencion y disposicion a recomendar el
taller, consolidando asi una ventaja competitiva sostenible en el sector automotriz. Para
evaluar la satisfaccion del cliente, se agruparon los datos en cuatro categorias clave,
basadas en las tablas de entrada cuantitativas (pre y post-mejoras):
e [Eficiencia del Servicio: Tiempo de respuesta y adecuacion del tiempo de
reparacion.
e Comunicacion: Claridad en explicaciones y detalles sobre costos.
e (Calidad Técnica: Resolucion de problemas y satisfaccion con reparaciones.
e Percepcion de Valor: Justicia de precios y balance calidad-costo.

Figura 4.
Resultados Clave

100+ Comparativo de Indicadores Pre y Post Mejoras vs Meta

[ Pre-Mejoras 92.0%
B Post-Mejoras g7.89% 20:0% 90.2% _—_° 8750 20-0%
8% 8%
- Meta 85.0%
80.5%

80

60

Porcentaje (%)

401

201

S
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Fuente: Autores
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El andlisis compara cuatro indicadores clave de desempefio antes y después de
implementar mejoras en el servicio, evidenciando avances significativos en cada uno. El
tiempo de respuesta calificado como "Muy répido" o "Rapido" aumento del 69,6% al
80,5%, acercandose a la meta del 85%. La claridad en las explicaciones mejoré del
81,2% al 87,8%, quedando a solo 2,2 puntos porcentuales del objetivo del 90%. La
resolucion de problemas registré un notable incremento, pasando del 79,5% al 90,2%,
casi alcanzando la meta del 92%. Asimismo, la recomendacion del servicio subid del
76,0% al 87,8%, aproximandose al 90% esperado. Estos resultados demuestran una
mejora consistente en todas las areas, reflejando una tendencia positiva hacia la
excelencia en la atencion al cliente, aunque atin quedan pequeios margenes para

alcanzar las metas establecidas.

Tabla 5.

Evolucion de los KPI
KPI Mes 0 Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mejora

(Antes) (Después) Total
(rp)

Tiempo de respuesta
(% "Muy rapido/Rapido") 69.6% 72.1% 75.8% 78.3% 80.5% +10.9
Claridad en explicaciones
(% "Muy claro/Claro") 81.2% 83.0% 84.5% 86.2% 87.8% +6.6

Resolucién de problemas

(% "Totalmente de acuerdo/De 742% 78.0% 81.5% 84.7%  87.8% +13.6
acuerdo")

Satisfaccion con calidad

(% "Excelente/Buena") 74.2% 77.5% 80.8% 83.1% 85.4% +11.2
Recomendacion

%

(% 76.0% 79.2% 82.4% 85.0% 87.8% +11.8

"Definitivamente/Probablemente
si n

Fuente: Autores

Los datos evidencian mejoras significativas en los indicadores clave de mantenimiento
correctivo para motores y transmisiones, validando la eficacia de las acciones
implementadas. Se logré una reduccion del 49% en el tiempo promedio de reparacion (de
10.5 a 6.3 horas), resultado de la optimizacion de protocolos de intervencion,
estandarizacion de procedimientos y capacitacion especializada del personal técnico.
Paralelamente, la disminucion del 67% en fallas recurrentes refleja avances en la precision
diagnostica (mediante herramientas de anélisis predictivo) y la adopcion de repuestos

certificados, lo que increment? la confiabilidad post-intervencion. Asimismo, la
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disponibilidad de equipos mejord en 12 puntos porcentuales, reduciendo tiempos de

inactividad y aumentando la productividad operativa.

No obstante, persisten brechas del 2.2% al 4.5% para alcanzar las metas totales en
indicadores como el cumplimiento de plazos (95%) y el costo por reparacion (USD 1200).
Estas diferencias se atribuyen principalmente a cuellos de botella en la gestion de
inventario (retrasos en la entrega de componentes criticos) y a la adopcion limitada de

herramientas digitales (seguimiento en tiempo real de 6érdenes de trabajo).

Discusion

Los hallazgos evidencian avances significativos en eficiencia y transparencia: la
reduccion en tiempos de espera (con un 80.5% de satisfaccion) valida las mejoras en la
gestion de reparaciones, mientras que el 87.8% de claridad en las explicaciones refleja
el impacto positivo de las capacitaciones al personal. Sin embargo, persisten brechas
criticas, como el 9.8% de clientes que aun reportan demoras (asociadas a falta de
repuestos) y solo un 78.1% que percibe precios como "justos" (aunque superior al
65.4% inicial). Estos resultados confirman que las acciones implementadas
presupuestos detallados y seguimiento proactivo, impulsaron la fidelizacion, pero
destacan la necesidad de optimizar el inventario y reforzar estrategias de precios con
paquetes promocionales para clientes recurrentes, a fin de cerrar las brechas residuales y
consolidar la satisfaccion global.

Analisis Cualitativo Pre-Mejoras:

Los clientes destacaron como factores clave para elegir el taller la confianza,
precio competitivo, recomendaciones, cercania y experiencia previa, resaltando
especificamente la "transparencia en costos" y "rapidez en servicio". Sin embargo, se
identificaron problemas recurrentes como demoras no comunicadas, falta de claridad
en costos iniciales y seguimiento post-reparacion insuficiente, lo que genero6 sugerencias
para mejorar la comunicacion proactiva y proporcionar estimaciones escritas. Ademas,
las expectativas de transparencia se centraron en recibir detalles por escrito de costos
y trabajos, explicaciones técnicas sencillas y evitar cobros no autorizados, reflejando

una demanda clara de mayor formalizacion y claridad en los procesos del taller.
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Figura 5.

Factores Claves

Confianza (30%) [l Precio Competitive (25%)
B Recomendaciones (20%) Cercania [15%)

Experiencia Previa (10%:)

Fuente: Autores

Los datos revelan que los clientes priorizan principalmente la confianza (30%) y el
precio competitivo (25%) al elegir un taller, seguidos de recomendaciones (20%),
cercania (15%) y experiencia previa (10%). Esto destaca que, aunque el costo es
importante, la percepcion de honestidad y profesionalismo (confianza) es el factor
decisivo para la mayoria. La relevancia de las recomendaciones y la cercania refuerza el
valor del boca a boca y la conveniencia en la experiencia del cliente. Es interesante ver
como la confianza supera incluso al precio, lo que demuestra que los clientes buscan
seguridad antes que ahorro a cualquier costo. Esto deberia motivar a los talleres a
invertir en transparencia y relacion con el cliente, no solo en competir por precios. El
bajo peso de la "experiencia previa" (10%) sugiere que los clientes estan dispuestos a
cambiar de taller si otros factores (como recomendaciones o confianza) lo justifican.
Figura 6.

Analisis de Resultados Problemas Identificados

Demoras no comunicadas: 10

Falta de Claridad: 8

Seguimiento Insuficiente: 6

Frecuencia

Fuente: Autores
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Se pudo identificar tres fallas criticas en la experiencia del cliente: demoras no
comunicadas (10 casos), falta de claridad (8 casos) y seguimiento insuficiente (6
casos). Estos datos revelan que la comunicacion deficiente es el ntcleo del problema, ya
que afecta tanto la gestion de expectativas (demoras) como la transparencia (claridad) y
la fidelizacion (seguimiento). Estas cifras validan la necesidad urgente de implementar
protocolos estandarizados: notificaciones proactivas sobre demoras, presupuestos
detallados con lenguaje claro, y un sistema de seguimiento postventa automatizado (ej.
SMS o email). La prioridad debe ser convertir estos puntos débiles en oportunidades
para diferenciarse mediante una comunicacion mas humana y eficiente

Analisis Cualitativo Post-Mejoras:
Los clientes destacaron como principales factores de eleccion del taller la "transparencia
en costos", "rapidez en el servicio" y "personal capacitado", evidenciando una mayor
confianza gracias a la implementacion de presupuestos detallados por escrito y una
comunicacion mas efectiva. Si bien persisten algunas quejas residuales como "pequenas
demoras en repuestos" y "falta de seguimiento post-entrega", los clientes valoraron
positivamente los avances en transparencia, mencionando especificamente la recepcion
de listas detalladas de piezas y costos, asi como explicaciones técnicas apoyadas con
videos. No obstante, sefialaron como area de mejora la necesidad de "evitar cambios de
precio sin autorizacion", lo que sugiere la importancia de mantener y reforzar los
protocolos de consentimiento informado en los procesos de servicio. Las sugerencias
recibidas, como incluir fotos del diagndstico y "notificaciones por SMS", indican una
creciente expectativa por una experiencia digital mas integrada en el servicio
automotriz.
Mayor Confianza
La implementacion de mejoras ha generados un aumento significativo en la confianza

de los clientes hacia el taller
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Figura 7.

Analisis de Resultados - Transparencia

Transparencia
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Fuente: Autores

Los datos muestran una mejora significativa en la percepcion de transparencia tras las
implementaciones realizadas. En el factor rapidez, se observa un aumento del 20% al
40% en la satisfaccion de clientes, mientras que en personal (aunque no se especifican
porcentajes iniciales) se evidencia una tendencia similar de crecimiento. Estos
resultados demuestran que las medidas adoptadas - como capacitaciones al personal y
optimizacion de procesos - han impactado positivamente en la experiencia del cliente.
El incremento del 100% en satisfaccion con la rapidez (de 20% a 40%) confirma que las
mejoras en gestion operativa fueron efectivas. Sin embargo, el hecho de que solo el 40%
de clientes perciba mejoras sugiere que atn existen oportunidades para optimizar estos
procesos, posiblemente mediante mayor automatizacion o protocolos mas estrictos de
comunicacion de tiempos. Estos resultados subrayan la importancia de mantener una
mejora continua en estos aspectos, con especial atencion a la comunicacidon proactiva
con los clientes.

Precios Transparentes

Es crucial mantener y reforzar los protocolos de consentimiento informado para evitar

cambios de precio sin autorizacion.
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Figura 8.

Analisis de Cambios Implementados por Meses

Meses

0 25 5 75 10
MNumere de Cambios

Cambios

Fuente: Autores

Los datos muestran una progresion en el nimero de cambios implementados a lo largo
del tiempo: comenzando con 2 cambios en el primer mes, aumentando a 3 cambios en el
segundo mes, y alcanzando 4 cambios en el tercer mes. Esta tendencia ascendente
refleja un esfuerzo constante por mejorar y adaptar los procesos, aunque el grafico no
especifica la naturaleza exacta de estos cambios. El incremento mensual en la
implementacidon de cambios (de 2 a 4) sugiere una capacidad de respuesta agil por parte
del taller, posiblemente impulsada por feedback de clientes o necesidades operativas,
logrando ajustes estratégicos como la capacitacion del personal en atencion al clientes
para elevar los estandares de servicio, la incorporacion de un software especializado que
agiliza el diagndstico y mantenimiento de motores y transmisiones, la reorganizacion de
los flujos de trabajo para maximizar la productividad, y la firma de alianzas con
proveedores y distribuidores para garantizar un suministro mas rapido y eficiente de
repuestos. Sin embargo, seria valioso evaluar no solo la cantidad, sino también el
impacto cualitativo de cada cambio para priorizar futuras acciones

Experiencia Digital

Los clientes esperan una experiencia digital mas integrada en el servicio automotriz.
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Figura 9.

Analisis de Adopcion de Herramientas Digitales

App Mdwil
Chat en Linea
Mensajes SM5

Pagos en Linea

Uzo

Fuente: Autores

Los datos revelan el nivel de utilizacion de cuatro canales digitales en el taller: la app
movil y el chat en linea muestran una adopcion moderada (alrededor del 20-40% de
uso), mientras que los mensajes SMS y pagos en linea presentan una utilizacion
significativamente menor (por debajo del 20%). Esta distribucion indica que los clientes
prefieren herramientas interactivas (app/chat) sobre opciones transaccionales
(SMS/pagos digitales), posiblemente por su capacidad para resolver dudas en tiempo
real. La brecha entre el uso de la app (40%) y los pagos en linea (<20%) sugiere que,
aunque los clientes valoran la comodidad digital para consultas, ain prefieren métodos
tradicionales para transacciones sensibles como pagos. Esto podria deberse a problemas
de usabilidad o falta de confianza en los sistemas digitales.

Analisis Cualitativo Pre-Mejoras VS Post-Mejoras:

Factores de Eleccion

La inclusion de presupuestos detallados y una mejor comunicacion han mejorado la

percepcion de los clientes.
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Figura 10.

Analisis de Factores Clave Antes/Después de Mejoras
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Fuente: Autores

Los datos muestran que, tras las mejoras implementadas, todos los factores evaluados
experimentaron un aumento en su percepcion de importancia por parte de los clientes.
El precio mantuvo su relevancia, pero destaca el crecimiento en valoracion de la calidad
del servicio, seguido por ubicacidén y recomendaciones. Esto sugiere que las mejoras no
solo impactaron en la satisfaccion general, sino que también reconfiguraron las
prioridades de los clientes, poniendo mayor énfasis en la experiencia de servicio que en
aspectos meramente practicos o econdmicos.

Mejoras Notables

Se observo un avance significativo en los factores de eleccion del taller, gracias a la
implementacion de presupuestos detallados y una mejor comunicacion con los clientes.
Figura 11.

Anadlisis de Factores de Confianza Pre/Post Mejoras
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Los resultados revelan un aumento significativo en todos los factores que generan
confianza: el precio competitivo sigue siendo crucial, pero las recomendaciones y
cercania mostraron el mayor crecimiento, destacando el impacto del boca a boca y la
conveniencia. La experiencia previa, aunque con menor peso, también mejoro,
indicando una mayor retencion de clientes. El crecimiento en recomendaciones y
cercania confirma que la confianza se construye no solo con precios, sino con
experiencias positivas repetidas y proximidad al cliente. Esto refuerza la importancia de
estrategias locales y de fidelizacion. pero destacan la importancia de seguir innovando
en procesos digitales y atencion al cliente para mantener la satisfaccion y eficiencia.
Mejora en la Capacitacion

Figura 12.

Impacto de la Capacitacion en el Servicio

Pre-Mejoras [l Post-Mejoras
Fuente: Autores

Se evidencia una clara evolucion positiva en la calidad del servicio tras la
implementacion del programa de capacitacion al personal. Los resultados muestran
mejoras tangibles en aspectos como la comunicacion con clientes, precision técnica y
eficiencia en tiempos de reparacion, reflejando como la inversion en formacion
profesional ha elevado los estdndares operativos del taller

Problemas e Inconvenientes
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Es notable que se ha reducido la cantidad de quejas graves, persisten algunas nuevas

demandas relacionadas con la digitalizacion del Servicio.

Figura 13.

Resultados de la Implementacion de Mejoras
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Fuente: Autores

Tras implementar mejoras, se redujeron significativamente los problemas clave:
demoras no comunicadas, errores en reparacion y falta de atencion, gracias a una mejor
comunicacion y capacitacion. Sin embargo, los desafios en digitalizacion persisten,
indicando la necesidad de optimizar herramientas tecnologicas. Estos resultados

demuestran que las acciones tomadas fueron efectivas,
Discusion del Analisis Cualitativo

Los datos cualitativos revelan que las mejoras implementadas como mayor
transparencia en costos, capacitacion del personal y herramientas digitales
incrementaron significativamente la satisfaccion de los clientes en aspectos clave como
confianza, rapidez y claridad, aunque persisten brechas importantes, especialmente en
digitalizacion (subutilizacion de pagos en linea/SMS) y gestion de repuestos (demoras
residuales). La evolucion en las prioridades de los clientes que ahora valoran mas la
calidad del servicio y las recomendaciones que el precio refleja un cambio cultural hacia

la experiencia integral, pero también exige acciones continuas: optimizar inventarios,
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personalizar soluciones digitales y estandarizar protocolos para mantener la confianza.

En esencia, el éxito futuro dependera de cerrar estas brechas con innovacion adaptada a

las expectativas cambiantes del cliente, transformando el taller no solo en un espacio de

reparacion, sino en un servicio confiable y tecnolégicamente integrado.

CONCLUSIONES

La industria automotriz enfrenta un desafio critico en la gestion de la
satisfaccion cliente, donde talleres frecuentemente fallan en sistematizar el
analisis de factores clave como tiempos de espera, comunicacion efectiva y
percepcion de valor (Kumar, 2022). Esta carencia limita su capacidad para tomar
decisiones basadas en datos, afectando directamente su competitividad. Nuestra
investigacion evidencid que estas brechas operativas generan desconfianza en
los clientes, confirmando la necesidad urgente de implementar herramientas de
medicidn continuas que traduzcan necesidades subjetivas en indicadores
accionables conjuntamente con la aplicacion de cambios significativos en el
taller de estudio como: la capacitacion en atencion al cliente, técnica y uso de
software de informacién manuales y diagramas automotrices , realizar
convenios con distribuidores y casas comerciales de repuestos han evidenciado
un incremento de mejora en la percepcion de los clientes.

Los datos demuestran mejoras medibles en todos los KPI evaluados: tiempo de
respuesta (+10.9 pts), claridad (+6.6 pts), resolucion de problemas (+10.7 pts) y
recomendacion (+11.8 pts). Sin embargo, persisten brechas del 2.2% al 4.5%
para alcanzar las metas, destacando que areas como la gestion de inventario
(principal causa de demoras residuales) y la adopcion digital requieren
intervenciones especificas para cerrar dichas diferencias.

El estudio valida que combinar mejoras operativas capacitacion técnica
incrementa la satisfaccion, pero revela que los clientes actuales demandan ahora
soluciones digitales integradas. Esto plantea un nuevo desafio: escalar las
mejoras desde aspectos tangibles hacia intangibles requiriendo una
transformacion cultural y tecnologica para sostener la ventaja competitiva en el

mediano plazo.
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Abstract: The purpose of this study was to analyze how service quality, relationship benefit, and
experience value affect the customers” intention to maintain a long-term relationship with auto
repair centers through service quality and trust. To this end, a statistical analysis was performed,
based on a total of 319 survey data from customers who possess experience in using auto repair
services. It was found that all factors of service quality, relationship benefits, and experience values
directly influence servioe satisfaction and affect long-term relationship through service satisfaction.
In the case of relationship benefits and experience values, however, it did not affect service trust,
and the relationship benefit factor did not affect the maintenance of a long-term relationship
through service trust. Consequently, it was found that in the auto repair service sector, customers
consider service satisfaction more important than service trust in maintaining the long-term use
relationship with a service center or sales branch. This result confirms that auto repair service has a
significant influence on customers through the quality of auto repair and customer satisfaction
regarding the repair results through troubleshooting, unlike general services that are affected by
psychological properties such as a products’ brand and attractiveness.

Keywords: auto repair service; customer relationship; service quality; relationship benefit;
experience value

1. Introduction

Generally, the automotive industry has developed based on manufacturing-centered sales, and
auto repair services as an after-sales service form have been recognized as playing a secondary role
to resolving problems occurring within the warranty period after the sale of new cars. For this reason,
auto repair service companies have focused on improving technical and repair process expertise, with
the goal of providing after-sales service with high cost-effectiveness in terms of time. Along with
these changes, the size of the auto repair service market is estimated to be Euro 300 billion in 2017,
and 15 expected to grow by 3% annually over the next 10 or more years. In addition, it 15 estimated
that it will show a 6.1-7.5% growth rate in the markets of China and Asia, rather than the United
States and Europe, and that the continuous growth of the auto repair service market is predicted
worldwide [1].

However, as advanced cars such as smart cars, unmanned cars, and electric cars continue to be
commerdalized, new systems and technologies for car repair and management are required, and
expand customer services based on smartphones, so does their need for more information, and the
DIY repair of their cars. Furthermore, new service models, such as on-site repair and total
management services using various business platforms, rather than service centers run by car
companies’ repair department and general individual entrepreneurs, are continuously activated. In
addition, many global automakers continue exerting effort to maintain customer relationships by

1. Open Innoe. Technol. Mark. Complex. 2020, 6, 30; doi: 103390 joitmet20030 www.mdpi.com/journal joitme
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providing new service programs to enhance customer convenience and use, such as the "Excessive
Maintenance Prevention Program’' and "One-hour Repair Service Program' to strengthen their brand
maintenance service competitiveness [2].

In recent years, competition in the automaobile market has been fisrce. As the customer's various
needs increase, detailed service needs rise in the overall use and management of the car bevond the
purchase of the car, emphasizing the importance of improving the quality of the auto repair service
[3]. Particularly, the reason why global automakers strive to improve repair service quality as much
as the quality of automobile products is that car maintenance and management, upon using an after-
sales service, are as important to the customers using cars today as the quality of the automaobile
products. Moreover, attracting new customers is important in the auto repair service industry, but
maintaining existing customers and strengthening relationships are emerging an important issue
since reducing the existing customer chum rate by just & percent would result in profits of about 25
percent or more of a company's financial income, as explained by preceding studies [4,5]. In the end,
maintaining existing customers and strengthening long-term relationships can be an important
marketing strategy for auto repair service companies, as much as steady profit generation and
efficient management.

Today, most auto repair service companies are exsrting effort to provide new services and
benefits not only to customize strategiss according to customer needs, but also to maintain
confirous relationships with customers. Therefore, many companies lead customer participation
through relationship marketing, respond sensitively to customer reactions, and strive to improve
relationship values [6]. Also, various relationship marketing activities, such as building differentiated
service devices for customer satisfaction and interaction that appear at the customer contact point in
the service process, expanding communication tools, and maximizing experience values to enlarge
direct interaction with customers [7] are carred out. Auto repair services also need to consider
securing a customer group that has formed long-term relationships, while forming and maintaining
relationships between companies and customers in line with market growth and fierce competition.

To date, howewer, studies in the field of auto repair services have been conducted in terms of
technical management, such as on the level of technical maintenance and management system
improvement, and those in terms of service quality or customer management are highly insufficient
[B]. Hence, studies on customers’ behavior in auto repair services may be necessary, because it is
important to consider the perspective of service management, in which interaction with customers
and customer contact point process management for the service provided to customers should be
considered beyond the perspective of production management addressing car repair.

The purpose of this study is to verify the influence of factors, such as service quality, relationship
benefits, and experience values, as perceived by customers using auto repair services, and carried out
through service satisfaction, trust, and intention to create a long-term relationship. By analyzing
which factors have the most important effect, and what results present when sarvice satisfaction and
service trust act as parameters, this study examined the relationship-oriented behavioral structure of
consumers in auto repair services. The results of this study will serve as basic data on customer-
orented and service-criented consumer behaviors for auto repair services, which have been lacking
in prior studies, and will provide specific implications for establishing relationship marketing
strategies of companies in the auto repair mdustry.

1. Literature Review and Hypothesis Development
2.1. Relationship Influence Factors on Service Safisfaction and Trust

211, Service CQruality on Service Satisfaction and Trust

Service quality is a consumer's judgment on the overall excellence of perceived service and can
be defined as a psvchological evaluation rather than an objective quality, as well as a judgment made
within the perception of the consumer [9,10]. SEEVQUAL maodel, suggested by Parasuraman, Berry
and Zeithaml [11] can be considered as the most typical model describing service quality. In
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SEEVQUAL model, five levels, such as reliability, responsivensss, empathy, assurance, and
tangibility are suggested. Based on this, many previous studies suggested various models and factors
[12-14]. In particular, service quality has been studied in relation to comcepts such as customer
satisfaction, customer retention, trust, and loyalty. Service companies must improve service quality
and value in order to increase customer satisfaction [15-17].

However, the importance of subjective service quality has been emphasized in recent years, as
oustomer needs and consumption patterns have rapidly changed due to the development of new
distribution platforms and service technologies, fellowing techmological inmovation. Olorulorun,
Hsu, and Udo [18] divided service quality into objective quality and subjective quality. Objective
quality is a concept for explaining the economic superiority of service, and previous studies have
conducted service research based on objective quality. As Lamberton and Stephen [19] stated, service
products, as well as customer-perceived service processes and service environments consisting of the
subjective quality of service in the service delivery process, are important factors. Also,
multidimensional factors such as interaction quality, result quality, and physical environment quality
are emphasized [20,21].

The higher the service quality is, the higher the service satisfaction becomes. Service satisfaction
is a key factor in forming the customer's desire to purchase, mfluencing their purchase and emotional
response, as generated in situatioms where service performance excesds expectations. As many
previous studies claimed, service quality has a positive impact on service satisfaction, as well as
customer purchasing, and impacts factors such as trust, immersion, and loyalty. In the end, a higher
service quality can create a positive influence on service purchase and repurchase intentions. In
considerations based on these previous studies, the quality of auto repair service will also affect
oustomer-perceived service satisfaction and trust. Therefore, the following hypotheses are suggested
in this study.

HI1. The quality of aute repair service will have a positive (+) effect on service satisfaction.

H2. The quality of auto repair service will have a positive (+) effect on service trust.

212 Relationship Benefit on Service Satisfaction and Trust

Relationship benefit means all kinds of benefits provided to customers, and the benefits that
companiss provide to develop relationships with customers and keep them for a certain period of
time [22]. In numerous studies, it has been argued that relationship benefits to service companies are
directly related to the company's profits, and are an important means to securs a competitive
advantage. In particular, it has been explained that, as a customer-oriented management
environment develops, the improvement of service companies’ understanding of customers and the
maintenance of relationships with them becomes essential, so it is necessary to be able to handle
relationship benefits strategically [23,24].

Relationship benefits are generally categorized inte convincing benefits, socal benefits,
psyvchological benefits, informational benefits, and special treatment benefits [25,26]. In addition,
Conze, Bieger, Laesser, et al. [27] defined relationship benefits that extend beyond psychological and
social benefits to specal handling and diversity seeking bensfits. Eventually, these relationship
benefits can lead to emotional trust and intimacy to benefits providers, and satisfaction increase due
to convenience [28-30] and, conssquently, through positive emotions about the provider at the
service contact point, it can lead to active purchase and repurchase [31]. By connecting to the
contimuity of relatiomships, these relationship benefits can lead to an increase in economic profits
through the reduction of customer chum [5], and can form word of mouth infention by the
improvement of customers' positive emotions and experiences [32,33].

Furthermore, through many previous studies [34-36], it has been proven that relationship
benefits have positive effects on factors that improve relationship qualities, such as customers’ service
satisfaction, trust, and immersion, among others. As claimed by Bai, Yac and Dou [33] relationship
benefits produce a significant effect on customer satisfaction about relationships and, as a result, trust
can be created through satisfaction with services evaluated by customers. In this study, therefore, the
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hypothesis was established under the assumption that the relationship benefit factors that appear in
these auto repair services will also affect customer satisfaction and trust in the services.

H3. The relationship benefits of auto repair service will have a positive (+) effect on service
satisfacton.
H4. The relationship benefits of auto repair service will have a positive (+) effect on service trust.

2.1.3. Experience Value on Service Satisfaction and Trust

The service must be provided directly to the consumer, and the consumers who receive it
experience the service provided. Experience refers to kmowledge or functions formed by direct or
indirect practices [37]. In this process, the customers evaluate the service through a direct experience
of it, repurchasing and performing word of mouth according to a favorable or unfavorable memeory.
Furthermore, the service customers experience is described not just as a consumption process, but
also as a psychological and pleasure factor that ocours even after consumption. It is likewise defined
as wvarious reactions, such as emotions, fantasies, and pleasures that customers feel while
experiencing the service [35-41]. Ultimately, the context of the experience values are the same as the
research of the customer’s cognitive, behavioral, and emotional responses to the service, because the
customers form the experience values through the relationship between experience and memory, and
learn new things or respond to the intensity of the service experience [42,43].

In general, experience values are classified into functional values, emotional values, and social
values [44,45]. Some argued that experience values according to envirommental factors, such as the
object, place, and distance from other customers, are important [46]. It is also claimed that practices
in terms of interpersonal relations are important, since the essence of service is actions connected to
people [47]. Furthermore, Kang [48] stated that the experience values depend om time, cost,
customers’ preferences and characteristics, situations and background, symbolism, and perceived
quality. Parvin [49] found that the physical environment, accessibility, and promotion of experience
value have a significant effect on service satisfaction. Service experiences are personal experiences of
specific processes at specific times [30], so they can affect satisfaction, which is a response to tangible
and intangible services. Therefore, the effect came from various factors, such as service environment,
human and physical service level, and service process through which consumers obtain their
experiences, and stimuli [51].

After all, when the service provider creates a new and positive experience within the service
provision environment, and then the customers experience it, the customers comtinue to purchase the
service and maintain a continuous relationship through high service experience value as a result
[62,53]. In addition, this experience wvalue acts as an important factor in the aspect of customer
management for service companies. Kos-Koklic, Kukar-Finney, and Vegelj [54] empirically stated
that service experience values affect customer satisfaction, and Qazi, Tamjidvamcholo, Eaj, et al. [55]
described that experience values have a significant effect on satisfaction and behavioral intention.
Also, many previous studies hawve argued that the quality of service experiences has a significant
effect on improving service satisfaction, frust in ssrvice, and building customer loyalty [56-55]. Based
on these previous studies, it was possible to design the hypothesis under the assumption of “Also in
the auto repair service, customers’ experience values significantly affect service satisfaction and
trust”.

H5. The customers’ experience values of auto repair service will have a positive (+) effect on
service satisfaction.

Hé6. The customers” experience values of auto repair service will have a positive (+) effect on
service trust.

2.2, Sermice Satisfaction. Sevvice Tust and Long-term Relationship

The service must be provided directly to the consumer, and the consumers who receive it
experience the service provided. Experience refers to kmowledge or functions formed by direct or
indirect practices [37]. In this process, the customers evaluate the service through a direct experience
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of it, repurchasing and performing word of mouth according to a favorable or unfavorable memory.
Furthermore, the service customers experience is described not just as a consumption process, but
also as a psychological and pleasure factor that ccours even after consumption. It is likewise defined
as wvarious reactions, such as emotions, fantasies, and pleasures that customers feel while
experiencing the service [35—41]. Ultimately, the context of the experience values are the same as the
research of the customer's cognitive, behavioral, and emotional responses o the service because the
customers form the experience values through the relationship between experience and memory, and
learn new things, or respond to the intensity of the service experience [42,43].

Continuous relationship maintenance between companies and exdsting customers becomes
companies’ important goal [60]. In the case of service companies, it is important to improve and
maintain relational friendliness, because the mutually beneficial relationship between the company
and the customer is formed through the formation of service experience bevond the purpose of sales
[61]. Also, in a market environment in which the importance of word-of-mouth effects, such as viral
marketing, is emphasized in recent years, maintaining a long-term relationship with customers can
even play a role in maintaining the brand value and reputation of the company [62]. As claimed by
WVan Doom [63], service providers can secure specific benefits, in terms of mutual bensfits, by
continuing leng-term joint activities with customers, whereas customers can reduce uncertainty
about transaction costs or future benefits.

The long-term relationship orientation between the service company and the customers
represents a transactional relationship based on a companionship-based way of thinking [64], and
this includes an interdependent attitude and an intention of action [65], described as the depth of the
relationship through the period in which the relationship has been established and through repeated
purchases during that period. The long-term relationship orientation is also influenced by perceived
psychological state factors, because it appears as a result of consumers’ conscicus judgment or
evaluation. Consequently, customer satisfaction over a service or an increase of trust in products or
services, as mentioned in previous studies, is influenced [66,67].

Shang, Wu, and Sie [68] stated that trust and satisfaction with salespeople are the main factors
that enable comsumers to maintain a lasting relationship with sellers. To meet customer needs,
Ganesan [64] argued that each party of the transactional relationship should act with a long-term
ouflook, recognize each other as a partner, and that factors such as trust, dependence, environmental
uncertainty, reputation, and satisfaction affect long-term orientation. Gallagher, Ting, and Palmer
[69] also argued that in the service sales and experience activities between companies and customers
within various service industries, the improvement of relationship quality, such as satisfaction and
trust between companies and customers, has a significant effect on long-term relationship orientation
as a result [70,71]. Accordingly, the following hypothesis could be set in the auto repair service: that
“The service satisfaction and trust factors felt by customers will significantly affect the long-term
relationship orientation”.

H7. The customers’ satisfaction with auto repair service will have a positive (+) effect on the
formation of the long-term relationship.

HB8. The customers’ trust with auto repair service will have a positive (+) effect on the formation
of the long-term relationship.

3. Research Methods

3.1. Research Model

As shown in Figure 1, the research model was constructed based on the derived research
hypothesis from previous researches [17,18,30,33,54 56,64, 72-75].
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Figure 1. Fesearch model.

3.2, Viariahles and Amalytic Aymoach

A questionnaire was produced to collect data for the analysis of the research model and in
canstruction of the questionnaire items. They were formed for each composition factor based an the
previcus studie s as shown in Table 1 below, and were surveyed on a 5-point Likert scale. In the case
of three independent variables, for “Service Cuality,” based on the studies of and Olonimmiwo, Heu,
and Udo [18] and Fham and Ahammad [56], the three questionmaire items were composed as
Physical quality,” Interaction quality,” and *System quality’ for the auto repair service that customers
use. For TRelationship Benefil’ based on the previous siudies of Kortos, Koromios, and
Stathakopoulos [30] and Bai, Yao and Dou [33] the three questionnaire items were composed of
‘Convindng benefifs,” ‘Sodal benefits’ and ‘Economical benefits’ for the auto repair service that
customers perceived. For ‘Experience Value ' based on the studies of Kos-Koklic, Kukar-Einney, and
Vegelj [+] and Yuen [7Z], the four questionnaire items were composed as Expertiss,’ Tedmical
skills' “Conwenience,’ and ‘Level of inferest’ in auto repair service, under the aiteria of Funclional
values' and ‘Emotional values'.

The parameters were composed of service satisfaction and tnest. *Service satisfaction’ means the
level of customers’ satisfaction in using auto repair service. Based on the shudies of Eranzhuhle,
Kleijnen, Morgan, et al [17] and Balaji [73] two questioomaire ifems were written in this study as
“Orverall safisfaction’ and *Satisfaction for the work method and repair results.” “Service trust’ means
the level of customers' trust for the service and service company and, based on the study of Moreita
and Sitva [74], two questionnaire itemns were written i fhis study as Trust visit’ and “Service tmust”’
Lasily, the dependent variable is Long-term Relationship,” which is the intenfion of revisiting a
center or agency that provides auto repair services, and contimeously establishing relationships and
maintaining transactions. Based on the shudies of Schmitt, Josko Brakus, and Zarantonello [64] and
Johnson and Fapp [39], three questionnaire items were composad as ‘Confinuous visit,” “Transaction
mizintenance,’ and Tong-term relationship preference’.

Table 1. Measurement Variable and (uesstion Femes.

Factors Cniestion Items Mo, Reference
SJ1: Professional repair procedures and speed are
Servie imPﬂrfmf- . Clorumniwo, Hsu
Quality 30 Customer response and kindness are important. 3 anchru[lEi],PhinL
: SQ53: Mechanic's expertise and repair skills are and Aharmmad [56]
important
Pelafionchi EB1: Thave a firm belief in service quality. Voritos Foraios
p Bensst FBZ 1 feel pleasure when using service. 3 andStaJ] ; ]'

EB2: The price of the service is reasonable.

39



L Open frenoe. Technol Sk Complex, 2000, 5, 30 7 of 15

[300, Bai, Yao and
Dwou [33]
EV1: I feel professionalism when I experience the
SETVicE.
] EV2 When I experience the service, I consider Koos-Kioklic, Kukar-
Value fechmical skl +  Kimey, and Vegel
EV3: ] am not anvdous when experiencing the service. [54], Yuen [72]
EWV4: When I experience the service, I am very much
inferested in the repair process.
. 551: 1 am satisfied with the overall service. Kranzhuhls,
Service .
Satisfack 552 I am satisfied with the way employeesworkand 2 Klefjnen, Morgan, et
repair results. al [17], Balai [73]
. 5T1: T have trust in and wisit the service center. )
Service - - - - - Moreira and Silva
Trust 5T2: I believe that the service center will do their best - [74]
for oustomers.
LEF: I'will continue o visit the service center. Schmitt, Josko
Long-term R T have no intention to change the service center. Brakus, and
Felationshi 3 Zarantomello [64],
P LE: I'will maintain a long-term relationship with the Johmson and Rapp
service center. [39]

This survey was conducted on experienced customers who were using auto repair service
centers in Korea. We used the customer dafabase of auto repair service centers of Kia, Hyundai, GM,
Ssanyong Motors in Seoul and Gyeonggi-do in Korea. Selecting the random sample is based on the
customer who visited the center more than fwo times in a year betweeen March 2017 and March 2019,
The survey was performed in 30 days from July 1 to July 30, 2019 and was conducted online with a
question about the experienced center name and the mainly used auto repair service. A total of 464
questiomnaines were collected, but a total of 219 questionnaires were analyzed, swxluding thess that
were inappropriately answered, had unperfected question items, or checked only one scale. SPE524.0
was used for data analysis fo determine basic data reliability and validity after the evaluation of
demographic characteristics, descriptive statistics, and exploratory factor analysis. In the
discriminant validity, the Pearson method was used as the correlation coefficent. In the case of
confirmatory factor analms amd model verification for struchural equation model analysis, and path
amalysis, AMOS 25.0 was used for analysis, and indirect effects were analyzed using the Sobel test.

4. Analysis Results

£.1. Demograpldc af Respowdent

As shown in Table 2, the demographic analysis resulis are as follows: First, the male ralio was
79.3% and the female rafic was 20.7%. This means that the male ratio was more than three imes
higher. In the case of the age groups, a similar pattern like 33.2% in the 205, 29.2% in the 305, and 26%
in the 50s was shown, but the 40s bracket had the highest experience in patronizing repair centers.
The occupational groups of the customers were the service indushy (257%) and
manufachuring/producion (19.1%) groups, and it could be confirmed that customers belonging to
various occupations were distributed according to the high-rate of others. It was found that 93.4% of
customers visited auto repair centers for fheir own vehicles.

40



|. Open fenoe, Technol Mok Compley. 2000, 5, 30 8 of 15

Table 2, Demographic of responidents.
Item Frequency Percentage

Male s 793
Gender Female &6 my
Total 319 100
Unider 30-year-cld a 11e
30s %3 7
Age group 40s 108 332
Ower S0-year-cld & 260
Total 319 100
Mamufachuring/Production &1 191
Finance/Insurance 18 56
Distribution industry 2 6.3
Service industry &2 57
Ovcupational group - - -
F&D industry B 25
IT industry 17 53
Crthers 113 354
Taotal 319 100
Private vehicle 298 %34

. Company vehicle and other -
Major types of car-owners ppersm’s cehicle al 6.6
Total 319 100
Preferring nz &80
Preference for the franchised car NNat preferrng 20 B3
maintenance shops Mo matter 8 57
Total 319 100

2. Analsis Results of Reltability and Validity

A two-step approach was used to analyze the reliability and validity of the structural equation
measuremnent model [76]. Composite reliability was 0.571 ~ 0.567, and this means 0.7 or more in
Nzuyen, Jeong, and Chung [77] criteria, while an infernal consistency reliability was obtained. In the
case of conwergent validity, factor loading was 0.732-0.%66, value of Cronbach a was 0.863-0.966, and
AVE value was 0.624-0.506; thus, under the qiteria of Lusch, Vargo, and Tannin [78], all were
sigrificant in terms of statistical point of view, so that convergent validity was obtained. As a result
of analyzing the goodness of fit of the measurement model, 2 (df) was 242271 and y2/the degree of
freedom was 3.348. Under the criteria of the previous stedy of Hong and Kim [72], the configuration
values of the goodness of £t of the measurement model were stafistically significant as follows:
Goodness-of-Fit-Index. (GET) was 0,932, Adjsted Goodness-of-Fit-Index (AGFT) was 0.900, Normal
Fit Index (NFT) was 0.568, and Root Mean Square Emor of Approxdmation (EMSEA) was 0.053 (see
Table 3).
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Table 3, Fasulis DcErE':'u.'l:r'lii'F and.nmvﬂgﬂ'&r;hd.h‘bsl‘
Standard
Standard Cronbach
‘Variables Measurement Items  Loading Erra tvalue CR AVE
Values ' "
301 0.855
Service qualities 02 0554 0053 204 0814 0751 0913
53 0812 0.051 ea i1 R
REl 0554
Relationship benefit RE2 0812 0048  20833* 0BTL (.54 0.363
RE3 0732 0.05 15135 =
EV1 0.596
EVZ 0815 0042 25361
Experience val 0%l5 0783 0914
b ) 058 00F 20866
EV4 0.835 003 2533
g5l 0918
Service sabisfadion 0936 0529 0.936
i 582 057 004 55T
5T2 0813
Service tust 0825 0861 0925
= 3T3 098  00% 2865
LE1 0.957
5 4 - 7
relsbomship LE2 0.966 0024 H7E 0967 0906 0.966
LE3 0.932 Q.02 35052

1) Iotbe: GFT of the measuremeant modal: 1 2(df) 242 271, F 0.0, DF 614, %2 the -:I.egr:e of fresdom 3,945,
FME 0.065, GFI0.932, AGFT0.900, NF10.965, TLI 0.934 CFI0950, FMSEA 0.053. Z) Mote: * p< 0.05, *

p< 0Ol "= p< 000

In order to obtain discriminant validity, there must be a dear difference in the measured value
between the variables. The most important aiterion, therefore, is the AVE (Average Variance
Exiracted) valze. As shown in Table 4, it could be confirmed that the discriminant validity was
obtained, because the AVE square root value of sach potential variable was greater than the
correlation coeffident value between the varables.

Table 4 Correlation matrox and discriminant validity.

Factor CR AVE SQ BB EV S5 ST IR
Service Quality (3Q) 0912 0781 0884
Relationship Benefit (FB) 0871 06%¢ 0507™ 083
Experience Value (EV) 0915 0783 05%™ 0805™ 088
Service Satisfaction (55) 0936 0829 0567 ™ 0760™ 088™ 0911
Service Tnust(ST) 0925 0861 0589™ 073" 0778™ 080> (%8
Lmﬁ'ﬁmﬁmcmp 097 0906 0559™ 0672™ 06%™ 077 078" 0952

1) Mote: The darker part of the diagonal indicafes the square roof value of sach variable'z AVE. 2)
Mot pe 0.05 ™= F< 001, = F< 0.001.

.3, Analsiz Results of Structial Model

Table 5 shows the GFI of the structural model and hwpothesis verification results. Firstly, in the
case of the aspect of the GFT of the struchural model under fhe criteria of Gefen, Straub and Boudreau
[501, %2} was 207,352 {0.000), and this was below the acceptable level However, 32/the degree of
freedom was 1.938, and this means the reliability was obtained, while Goodness-of Fit-Index (GFI)
and Adfusted Goodness-of Fit-Index (AGET) were all significant at 0.92% and 0,893, respectively.
Mareover, Normal Fit Index (WFI} was 0.962, and Foot Mean Square Error of Approvimation
(FWSEA) was 0.054, and thus they were good enough. Also, CFIwas 0,983 and TLI was 0979, so that
the final model was proven as an appropriate ane.
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Inobservation of the results of hypotheses verification, all hypotheses were adopted because the
service quality had effects on service satisfaction 2251 (p < 0.05) and service trust 2.140 (p < 0.05). In
the case of relationship benefits, the impact on service salisfaction was 2 25 (p < 0.05), indicating that
relationship benefits had a positive (+) effect on service satisfaction Hypothesis 4, however, was
rejected becanse it did not affect service trust. Experience value also showed that service satisfaction
had a positive effact of 5.579 (p< 0.001), but it did not affect service trust. The service safisfaction as a
parameter was 4987 (p < 0.001), which influenced long-term relationship, as the hypothesis was
adopted. Cn the other hand, the hypothesis about the tnst was rejected becanse service trust did not
appear to affect long-term relationships.

Table 5 Results of Hypothesis Test.

Hypotheses SLV. 5E CR Adoption
Hl Service quality — Service salisfaction 0106 0063 2351*  Accepted
H? Service quality — Service frust 01068 0058 2140 Accephed
H3  Felationship benefit — Service satisfaction 0 0032 224" Accepled
H: Felationship benefit — Service tust 0089 0 10 Fejected
H5  Bxperience value — Sarvice salisfaction 0613 0117 557%™ Accepted
Hé Experience value — Service frust 0033 L e Y e Fejected

Service safisfaction —= -term

Hr relaﬁomhjpr-mg 0666 0133 45857™*  Accepted
Hi  Service tmust — Leng-term relationship 0167 013 1254 Fejected

Note:* p <005, * p < (.01, ™ p< 0.00L

As shown Table & using the bootstrapping method, ndirect effect statistics—suggesting that
service quality, relalionship benefit, and experience value, affect long-term relationship factors
through service safisfaction and service trust—were analyzed As a mesulf, through service
satisfaction, service quality and experience value were sigrnificant at 0,082, p</0.05, and 0.0<8, p<0.0,
respectively, but relationship benefit was found to not affect the long-term relationship through
service satisfaction. Through service trust, service qualily and experience value were significant at
0,099, p < 005, and 0.493, p< 0.05, respectively, but relationship benefit was found to not affect long-
term relationship through service trust. In maintaining a long-term relationship with customers
within the aulo repair service, service quality and experience valze can create influence through
sarvice satisfaction and trust, but the relationship benefits are not significant to influence through
service satisfaction and trust.

Table & Results of mudirect, direct, and total effects.

Dependent Variable  Explanatory Variable Direct Effect Indirect Effect Total Effect

Service satisfaction 0772 : 0772

Service qualifiss 0.088 008" 0169

Felatiorchipbensit 0089 0172 0,250

7 Evpenencevahe 00 e 0506

Lang:term relatianslip Service trust 0.167 ; 0.167
Service qualifies i TR 0,099

Felationship bensft i 0.151 0.191

Experience value i 0483 0,45

Note:* p <005, ™ p < 0.0L, ™ p< 0001
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3. Conclasions

3.1 Surprary euld Irlicaions

This study empirically analyzed how sarvice quality, relationship benefits, and experience
values affect long-term relationships through service satisfaction and trust in order to observe the
customer's continmed relationship crientation to aubo repair services. The three major findings from
the analysis are as follows: first, service quality, relaionship benefits, and experience values were
foumd to affect customers service satisfaction, but relationship benefits and experience values did mot
influence service trust. While service quality is important for service trust, experience value is
emphasized as the most important facor for service satisfaction. This shows that, in the end, it is
important to strengthen service quality for service trust and satisfaction, but it may be important to
consicer the experience vahue of repair service to improve customer satisfaction.

Second, it was found that service trust as a parameter does not mediate long-term relationship
properties to relationship benefit factors. This means fhat the relationship benefits donot play a major
role, espedally in forming trest in the service as much as service quality and experience value for
customers who use the auto repair service. It was further confirmed that for customers, the quality
value for repair resulis and the value through direct experience are fachors in maintaining leng-term
relationship upon forming a trust, rather than the benefits that come from the relationship.

Third, it was found that customers using aubo repair services consider service salisfaction facter
a more important fhan service trust. Typically, previous studies emphasized that trust is as important
as a satisfaction fachor, because services have intangible characteristics [81,82]. However, in the case
of an auto repair service, service satisfaction based on service quality is considered as the top priorty,
unlike other general sarvices, because the service results for vehicles are directly checked and service
characteristics that prioritize quality safisfaction for produds target service. It was also confirmed
that, even if service trust is formed, there is a characteristic of not continuing the relatonship if
satisfaction is not fulfilled.

3.2, Discussior: Crpen Innsoution in the Auto Repar Service Sector

Based on these results, the following implications can be discussed: frst, this study enpirically
revealed the relationship of the impact of customer-centered factors such as relationship benefit and
experience value, extended from service quality for auto repair service By spedfically examining
customer satisfaction, trust, and long-term relationship formation in auto repair services, this study
shows that the research resulfs in the aspect of customer behavior of auto repair services, which was
lacking in the previous researches and shows academic implications.

Second, in the practical aspect, advance information and reliability have a great impact an
customers, as they indicate the propensity to purchase a new car fhwough pre-reservation according
tobrand preference or reliability [83]. In the case of an auto repair service, however, alack of techmical
knowledge of car repair and aredety about disadvantages due to an umprecedented condition can
breed significant results, even in a brand repair center. Therefore, it may be important to improve
customer satisfaction and build trust by strengthening customers’ diredt experiences. In these
contexts, aubo repair service industry needs to provide a prometion that enhances the costomer's
direct experience, rather than fhe marketing approach that relies on the customer's cheice [84,85]. It
miay even be necessary to change a marketing strategy to increase the number of visits to the center
in the aspect of car operation management, thereby redudng the arcdety and the psychological
distance that customers feel from repair services.

Third, the recent environmental changes of automobile mdusity are on growth of elecirical and
unmanned cars, diversifying customers' needs for car maintenance or repair services, and market
environment in which new services are required to be provided [86]. In parficular, costomer
movements appear according to various types of services, ranging from wvehicle types, mantenance
contents, repair processes, and parts prices, so there is a limit to a workshop operated by a small
privale business operator. However, as a large-scale brand-based workshop, a repair service
company with enough size and crganizational power needs to establizh a system by expanding the
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range of repair services to maintain satisfaction and relationship, as well as various types of repair
service quality elements and applications, in accordance with professional manuals, in order to
reduce customers’ movement to other repair shops or their consideration to change repair centers.

5.3, Reserch Livnitarion amd Funire Resaqrches

Newvertheless, this study is limited to the generalization of the research results, because the
subject customners using auto repair services are only Korean. Since auto repair service shows a large
difference according to national and caltural characteristics, it is necessary to conduct comparative
studies considering market characteristics by country, and to carry out shudies considering the global
common influence factors of auto repair services. Second, it will show differences in service usage
pattems and needs according to the age and driving experience of customers whouse the aubo repair
services. This research could consider the subdivided characteristics of these customers. In future
researches, therafore, it is necessary to conduct a study in consideration of customer characteristics
such as age, car type, driving experience, and lifestyle patterns of customers who select auto repair
services. Third, service differences and customer needs of auto repair services can be subdivided
according to the car brand, specifications and characteristics, and type of service free. Therefors,
fubure researches will require comparative studies by the subdivided service sector in the aubo repair
sarvice field, as well & shudies of customer service and relationship orentation considering
differences.

Amnthor Contributions: Funding acquisition, [ .. methodology, BY.; resouzces, TP, supervision, B E.; writng—
ariginal draft, BE. and [ F.; writing —review and editng, B.Y. All aufhors have read and agreed to the published
version of the marmsoipt

Funiding; This research received no extemal imdimg.

Aclmowledgments: This research was supported by aSSIST (Seoul School of Infegrated Sdences and
Tedhmologies).

Conflicts of Interest The authors declars no condlict of inferest.

Referanices

McEinsey. Antomotive Aftermarkef; Mckinsey Quality: Mew Yark, WY, US4, 3017

Leydesdorff, L; Inga Ivanova, I Open irmowation and triple helix models of imovation: Can synergy in

innovation systems be meanuwed? [ Open Iieor. Techowl. Mark Corpler. 2006, 2, 11, ded-10.1156/s40852-06-

0038-7.

3. Eodama F.Incessant Concephial/Indusirial Transformation of Automobiles. | Opey howe, Tedimal Maric
Contgoloe. 2018, 5, 50, doi:10.3320 ook 3030050,

4  Balton F.; MoCol-Fermedy, |.; Cheung, L Gallan, A Orsingher, C; Wikell, L.; Zaki M Customer
experience challenges: Bringing together digital, physical and sodal pealms. [ Sow. Mg, 2008, 29, 776
508,

5 Cao Y A]]m, H.: Hun.g. P Pmbpuduse sl'nPPn'Lgmd customer servios ::T:n'm::: m online sl'ﬂppmg
and Fheir impact on customer saticfactione An empitical shudy with comparison. Asis Par. [ Mok Logicd.
20118, 30, 400416,

6. Ditter, [.; Meschut, G.; Wibbeke, T.M Anakysic of repair welding processes. Press Hardewed Sfeels 2009, 71,

372377

Lopez-Arquilles, A ; Fubic-Romers, [.C.; Suarez-Cebador, M; Pardo-Ferreira, MC. Comparative rizk

assasernart of vahicle mainderemce activibes: Hvbnd. 'baﬂ!r:: alacktic, and hvd.n:-gerl fuel cell cars. Ik T

Bud Ergom. M3, 47, 3360

B Yigibcmlu, T.; Wilsom, M. ; Eammazzamen, MD. Ihsruphwhq:arhncfmmated d.m-'mg':vshmﬁ on the
built emwironment and Lmd e An whan planner’s perspective. [ Open Iroow. Techowl Mark. Complex
2019, 5, 24 dor 103350 joitmeS00000E

9. Zedthaml V.A: Berry, LL.; Parasuraman, A The behavioral consequences of service quality. [ Mok 1996,
60, 3146

=

=1

45



I Chpen T, Technol Mark. Complex, 2010, 6, 30 15 of 15

10.

11

12

12

Eam, Y H: Ha K5 Service factor is affect mm-isﬂ:ingfnra]dePﬂ.e: Ccrdning aroumid mresdiator affecd
fiox feeding satisfaction. Asie Pac [ Bus. Viochwr. Endrep. 2035, 10, 59-67.

FParamuramnam, A B-Err:.r, L. Zeithaml, V. Fefimement and reassessment of the SEFVJUAL Scale. [ Refrl
1991, 57, £20-450.

Am‘ninghﬂman T. Custormer mrvolvement cap.t]:ulii"_r and mmfnmpﬂ'fnmmn The medi:ﬁ:.gmlenf
innovation J. Bus. Res. 2008, 85, 268-250.

Hoffmam, DL.; Novak, T.F. Coneamer mn:lCI:l]-edE:?mcmem&EMﬂrct nle'li.ng:: .-‘mur.m\h]agt
ﬂ'n:m':r 1me;|.d'L J. Commurn. Res. HIB, 44, 17504

(raach, T ]'Eb.:ra]:lu:ﬂ'r}-, C.; Thaichon, P. The affects of service qua.h'!_v or. mtermet sarvioe Prm'i.d.er
customers’ behaviour: A mixed methods shady. Asia Par [ Mark Logisf. 2016, 25, £35-463.

Cing, ¥.; Keh, FLT. A re-examination of service standardization versus cosomization from the consumers s
perspective. [, Som Mk W16, 30, 16-28.

Hembuzg, C.; Jozic, D.: Kuehnl, C. Customer Experience Management: Toward Implementing an Evelving
Marketing Concept. | Acad Mok Soi 2007, 45, 377400

Franziuhler, AM.: Eleimen, M. Morgan, RE; Teeding, M The omiltilevel nature of customer
aqzﬂim.:z resmgrehe A irli:-g;raﬁv: review anid reseanch :gmd.a. Tt J. Mmug Rew. 207, 20, 433456,
Clorunmiwes, F.o Hou, BLE Udo, G.]. Service quality, costomer satisfaction, and behavioral infenfions in
e service factory. [ Som. Mk 2006, 20, 58-72

Lamberfon, C.; 3tephen, AT A themabic explorabion of digital, sodal media, and mobile marketing
Fesearch evohition from 3000 to 2015 and an agenda for fuhare maquiry. [ Aok 3016, 50, 146172
WicColl-Kennady, JR.; Cheung, L.; Fermier, E. Coroeating service experience practices. |, Sov. Mowg. 2015,
26, 249-775.

Lemom, B2 Verhosf F.C. Understanding costomer experience throughout the customesr joumey. | Mari
2016, 80, 69-96.

Fumar, V.; Reinartz, W. Creating enduring customer valoe. [ Aok 2016, 50, 36-68.

Falmatier, RW.; Jarvis, C.B.; Bechkoff, [ F.; Kardes, FR. The role of customer gratitude n r=labionship
murketing, . Mok 2008, 73, 1-15.

Bowe, L.L. Pervan, 5.].; Beatty, 5.E.; Shin, E. Service worker role in encouraging customer organizationsl
dtizenship behaviors. J. Bus. Res. 2009, £2, 695705

Balabrichman, BE.F.D.: Dahndl, ML %5 W], The Impact of Social Media Marketng Medium toward
Purchase Intertion and Brand Lovalty among Generation Y. Procedia Soc Befume. 5o W14, 140, 177-185.
Crdemes, F.V.; Buriom, [.; Theodoulidiz, B Gruber, T.; Zakd, M. Anslyzing customer experimnce feedback
using text miring: A Inguistes-based approach. | Sero. Res 2014 17, 275205,

Comze, O0; Bieger, T.; Lasszer, C.; Fiklin, T. Relationship ntenticn as a mediator betwesn relabiona] benafit=
and customer lovaliy in the tour operator industry. J. Travel Tmer, Mok, 2000, 27, 5162

Fadma, F.; Wapenssil U. Retail service excellence: Ankecedents and consequences. It [ Redml Distrib,
Mfanaz. HHE, 26, 422421

Fiollebeek, L. Individual-level cuthiral consumer sngagement styles: Concepfualization, propositions and
implications. i Mok Reo. 2018, 35, 42-T1.

Kloritos, C.; Eozonios, B Safhakopoulos, V. Funchional ve relational benefits: What matters most i affinsy
marketing? J. Serv. Mark. 2004, 23, 265-275.

Fuhn, 5; Mostert, F. Relafionship intention and relafiorehip quality as predictors of dothing retai
Fuiz-Molina, MLE.; Gil-Saura, L; Berenguer-Condz, G. Relational benaSits and loyalty in setailing: An infer-
sechor comparison. Jet [, Refml Dhistrib. hdaouzg. 2009, 37, 283509,

Bai Y. Yao, Z; Diouw Y.F. Efect of social commerce factors om user purchase behavior An empirical
inweckigation from renrencom. Bef. [ Ief. Mourz. 2015, 35, 536-350.

Meadows, M. THbb, 5. Progress in customer relationship management adoption: A coss-sector thesss, [
Strafeg. Mok 12, 20, 323324

Bressolles. G, Durmieu, F.; Semecal, 5 A consumes typology based on e-service quality and e-satisfackion. |,
Retol Covenon. Sorp. 2014, 21, SER-506.

Couwrenberg, LE; Boksem, MAS. Dietvorst, F.C. Worm, L. Verbeke, WM Smidis, A Neural
respanses by functional and experientizl 2d appeals: Explaining ad affectiveness. It [ Res. Mark 2017, 34,
355-366.

46



I Orpen freneo, Technol Mark. Complex, 2000, 8, 30 14 of 15

.

38

k23

40.

41,

51,

1.

D= Faan, E; Veshoef, P.C; Wissel, T. The predictive ability of different coshomer fesdback metrics for
refention. el | Res. Mark 2045, 32, 195-206.

Echchakoui, &. Relationehip between s3les force reputafion and customer behavior: Fiole of experientizl
walue added by sales force. | Refml. Comsaene S, 2006, 28, 3466

Jehmean, JW; .Rapp, A A rnoTe :m.prd'lmsi.w Lu'du“s!:m:lm.g'md.mmm nfnﬂ!mﬂh]ru:.gbdunnr
| Bus. Res. 2000, 63, 737-792.

Jeom, S.'E.;_'I'eun.g. B.G.; Lee, |5 The affedt nfr:l:ﬁﬂr.l'lipben-_ﬁ.!m customer sabizfackon :u:llu:v:.'lt}-'m&!
bemuty salons. | Korear Soc. Cosonefol 2013, 19, 252-263.

T_.t,S..: Chod, B. The role of customer affecion and trust in loyalty rebuwlding after service failore and
recowvery. Sero Bud [ 22, 32, 105-125.

G.I.E‘i.'ir;i.. DA Howell, B-T. To have in order fo doc Exploring the affeds of consuming experiential
products an welbbeing. [ Covesame. Poychal. 2015, 25, 2541,

Lzoge. EE. Customers" service quality percepiion i automotive pepair. Af. [ Ecom. Mioeag, Shol 2043, 6,
272-788.

Fagize, 5.; Guinan, F.J.; Fafka R Solving the oisis of immedizor: How digital techmology can fransform
the customer sxperience, Bus. Horiz. 2006, 59, 411-220.

Yoo, S5 ; Eim, B.Y. The affechve factors of clond cm.]:uﬁng idl:lP'h.m'l. eSS nrgmi::ﬁm. I Asia
Fimpte, Ecom B, 2019, 6, 215-237.

Jehmemon, M D.; Hemmarm, A ; Huber, F. The svohition of lovalty intendione. [ Mk, 2006, 70, 122-132.
Hu:ng,‘f.;Mnﬂt,T. Infuence nfcar:l'la::ing:ﬂ'rine O SO mnﬁnﬂumageirl!ﬂtﬁminﬂ'ﬁ:ﬂ.j.
Buferrest Electrom. Comomer. Res. DS, 18, 201-215.

Eang, SM; Eim H]. Effedts of relafionship beneftt: on customer satisfaction and long-term, relationehip
crientation: Focused on credit unions. Asg Pac. [, Bus. Viodir. .En.ﬂq!. 2B, 13, 125-137.

Parvin, 5 ?ﬂng, F.; Uddin, J. A_.:a:ﬂsmg two consumer behavioural mfenfion modsls n a service
erwiromment Az Par [ Mark Logict. 2007, 249, 653668,

Fha, X; Huang, Q. .E'hung_. 3; Davison, BN Zhao, D The influsnces u\fPﬂ: charactenistics and fechoical
E::!uu:nfamdalﬂmppngwbsﬂrmicmsprchm imtendion. Frt J. I:g’. Mmu'g 26 36, 12115
1730,

Walsh, G.; Metchell VW.; Jackson, F.R; Beatty, SE. Bamining the antecedents & consequences of
corporate reputation, A customer perspective. Br,f Mdouwg. 2009, 20, 157-203.

Jesko Brakue, [.; Schanitt, BEL; Zhang, 5. Expesiential product afinbutes and preferences for new products:
The role of processing fusney. [, Bus. Res. W4, 67, 22912705,

Liap, C; Lin, F-M.; Lo, MM Chea, 5. Factors influsncing online shoppers’ repuschase ntenfions: The
roles of saticfaction and regret by’ Manag. 2007, 32, 651665

Eos-Foklic, M. Fukar-Eimmey. M Vegelj. 5. An investigation of customer satisfaction with low-cost and
full-service airline companses. . Bus. Res. 2017, 00, 185196,

Qaz, A 'Ihmy.d‘l.mdmla, ﬁ.;Raj,. B.G.; Hardaker, G.; Shrding, C.mm':.sing-:nn_.ﬂmcr:” sati=faction and
expectations thoough anline opinions: Expectabion and disconfrmation approach. Cowgrut. Hion. Behur
2T, 75, 450460,

Fham, T.3H; Ahammad, MF. Antecedents and consequences of online customer satisfacion: A holistic
Prm::P:rrp-echte Techool Forecast, Soc C'mg. M7, 12z, 332-342.

Chahal, H.: Fumari, M. Consumner percesved value: The development of a ouaitiple item scale in hospitals
in the Indian conbext. Tnt. [ Pharme Healthe Mark 2012, &, 167-190.

R:.d.ajﬂ'ic, T.; Skanisic, M Staric, M. Eral.lmtg Pesiﬁv: femdback: Factors that mfhuemes customer
satisfaction mn the comtemporary hospitality industry. Timer, Mowg. 20105, 51, 13-21.
R:iqut'h:\:,]'_P.;an'm, 5; Tacobued, . Conmumers" Ferceptions of Cnline and Offline Retailer Deception:
A Moderated Mediation Analy=ic. [ eferact Mk, 2006, 35, 16-26.

Flan MW, . Wang, Y. Fong, MY A Model and empirical study on the user’s continuancs intendion in
online China brand commmumities based on customer-perceived benefits. [ Open Innov. Tedmol Mark
Copupleoe. 2018, 2, 46, dof:10.3390 joitme: 20046,

Sums, F5; Kabir, G.Fidmzﬁecﬁig&u:huﬁngi:ﬁdimn&u:gxdﬂucmmdﬂmghdsh} Dpat
Bynon. Teciool Mark Ciowepler. 2008, 4, 24, doi-10.3390 foltme 4030024

Fuiz Diaz, G. The influsnce of satisfackion om oushomer rebention in mobile phore market. [ Redml Comsio.
Sern. MNT, 36, 7585

47



J. Cpest Trssse, Techriol Mark. Cosplex. 2000, 6, 30 15 of 15

&3,

Van Doorn, | Mende, M.; Moble, 5.M.; Huolland, .; Ostrom, AL; Grewal, D.; Petersen, [LA. Domo Aﬁ@tﬂ-
Mr. Eoboto: Emergence of automated social presence in organizational fronflines and customers” service
experiences. |, Serv. Res. J017, 20, 43-58.

Schmitt, B.; Jofko Brakus, |.; Zarantonello, L. From ex]:leriﬂ'll:ia] ]:rsyd'l.nl-nﬁ:,r o corEmeT ncpe:r'lm:r_ I
Comzum. Prgchol. 2005, 25, 166-171.

Silva, GM.; Gongalves, HM. Causal recipes for customer loyalty to travel agencies: Differences betwesn
omline and offline customers. [, Bus. Res. 1016, 69, 5512-5515.

D:ng, F L, Y We, KK ; Ih.a.ng, I Underul‘.and.inﬁ customier satisfackion and ]rryalt}': An urlpirical .'If'IJd.}I'
of mobile instant messages in China. Iet . Inf. Manag. 2000, 30, 289-300,

¥i Y. Gcmg, T. Custosnier valae co-creation behavion Scale dﬂel.npmu.'u and validation. |. Brs. Res. 2003,
66, 1279-12FR4.

Shang, 550 W, Y.L, Sie, Y.]. Generating consumier resomanoe for purchase infention on sodal network
wites, Compret. Hum. Befaz. 2007, 69, 18-28,

Ga.'ll.uE'I'ﬂ, D,; ng, L.; Palmer, A A FI.I.TI'EIF inte the unknown; tai:i.ng the: fear out of structural nc[uati.m
madelmg with AMOS tor the first-time wser. Mark. Rev. 2008, §, 255-275.

Harrign, F.; Evers, U; Miles, M.P; Daly, T. Consumer engagement and relationship between involvement,
engagement, self-brand connection and brand Luagrinunr_ | Bus. Res. D018, 58, 355-796.

Caovanis, AN hﬂunasnprmlﬂ.t, F. Consumeer-brand mlal'l.rrn:.h:pn and brand lu}ralr_-,' m Indmu]nu&y—
madiated service. | Retml, Comsum. Serp. H1E, 40, 287-204.

Yuen, EK.F.; Thai, V.V. Service quality and customer satisfaction in liner shipping. Ind. . Chazl. Serv. 5 25,
7. 170-1E3.

Balaji, M.5. Investing in customer loyalty: The moderating role of relational characteristics. Sero. Bus. 2003,
91740

Moreira, A; Silva, F. The trust-commitment chalkenge in service quality-loyalty relationships. Ind. |. Health
Care Qual. Assur. 2015, 28, 253-266.

Jimeson, Z.; Massiah, C; Allan, [ Community identification increases consumer-to-consumer helping, but
niot always. [ Comsumer Marketing. 2013, 30, 121-129.

Jawahar, L.; Madhw, ¥.; Sonali, |. Do dunc@'ap.‘rliu influence customeT service quaJit].- pﬂ'l::p?imn?: A
comparative study of Indian and foreign banks. . Sero. Bes. 2004, 14, 75-105.

Np::,rm D.'H.;Iacn'lg, IT_H.;Cl'u.u.'l.B,I.IC The p-m:nrial impm:t of service q_'ualil.‘:,r u:mi'nry and retail PncmE
strategies on consumer purchase intention. [. Désérb, Sci. 2018, 16, 13-21.

Lusch, B.F.; Vargn, S1.; Tanniru, M. Service, value networks and keaming, [ Aced. Mark. 500 2010, 38, 19-
3L

HunE, JP; Kim, B.Y. The ]:lcr\cr.imd-ﬂcpeﬁmﬁal value servioe qua.'li.t].' of auto mainfenanoe and rzpair
service. | Distrif. Sci. 2000, 18, 59-69.

Caefen, ; Straub, [; Boudreaw, M. Structural equation medeling and regression: Guidelines for research
practice. Comemun. Assoc. Ief. Syst. 2000, 4, doi:10.17705/1C AL OMO7.

_Iiscmg, H]; Ko, ‘('.'Ermﬁﬁ'u.linﬁ an allianioe Pm'tﬁu]m for nm-frjmd]].- innowation in the car mdu:tr:lr H"rl.mda.i
and Toyoda. |- Open Inrow. Technol. Mark Complex. 3016, 2, 24, doi:10.1156/s60852-016-0050-=.

Damiela, M. .Hrul}r!iw of current state and hetere trends of auto parts rrun.l.lhch.mng sector i Romania,
Arn. Unip. Peirosani Ecor 2012, 12, 167-178.

Acha, ¥. Open by design: The rode of design in open innovation. Acad. Manag. Anme. Meet. Proc. 2008, 1, é6-
12

Chastom, L; Scott, G Enh'!]:ll.'ml.’!hi.]:l and open innovation in an emersinE LCOTENTY. Mmg. Decis. 2012,
50, 1181-1177.

Yun, ]J.; Won, [UK.; Fark, K.B. Entrepreneurial cyclical dynamics of open innovation. |. Eoel. Ecore, 2018,
28, 1151-1174.

Yun, |.].; Won, [; Park, K. j'ﬂ:mE. ES; Thao, X. The role of a business model in market EI.TIH“H.'I: The
ditferenioe betwern the comverted indu!tr].' and the E:ITIHEEI'IE hdLL'ttq,r. Technol. Forerast. Soc. Ehnrr'g. 214,
146, 534-562.

B 2020 by the authors. Licensse MOP, Basel, Switzerland. This article is an open aocess
article distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution

[CC BY) license {hﬂp;fkrmﬁtmnm&ﬂicmﬂh}rﬂﬂ,:‘}.

48



Anexo 2: Documento de apoyo

MODELOS DE SATISFACCION AL CLIENTE: UN ANALISIS DE LOS INDICES MAS
RELEVANTES

CUSTOMER SATISFACTION MODELS: AN ANALYSIS OF THE MOST RELEVANT
INDICES

Michelle Zea, Mgtr.

Universidad de Cordoba, Cordoba, Espafia.
mzea@mgs.ecotec.edu ec

Diana Moran Chiguito, Mgtr.

> https:/lorcid.org/0000-0002-3640-6999
Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador.

diana.meoranch@ug.edu.ec

Arnaldo Vergara Romero, Mgtr.

https:/lorcid.org/0000-0001-8503-3685
Universidad de Cordoba, Cordoba, Espaiia.

avergarar@ecotec.edu.ec

Juan Antonio Jimber del Rio, Ph.D.

2 hitps:/lorcid.org/0000-0001-68586-7434
Universidad de Cordoba, Cordoba, Espaiia.

limber@uco.es

ARTICULO DE INVESTIGACION
Recibido: 17 de agosto de 2022
Aceptado: 19 de septiembre de 2022

RESUMEN

El estudio de la satisfaccion del cliente se ha constituido como una dimension estratégica para
el legro de buen desempeiio empresanal, en el que las organizaciones deben ser capaces de
satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes. Este estudio analiza los modelos de

satisfaccion al cliente de mayor relevancia a mivel mundial, identificando las vanables que los
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conforman, asi como su evolucion en el tiempo. Las conclusiones destacan la relevancia enla
implementacion de modelos de satisfaccion al cliente desde la perspectiva macro, 1a cual
permite conocer a la través del desarollo de indicadores como & encuentra la safisfaccion de
los cliente v realizar comparaciones tanto nacionales v sectonales con el fin de marcar un
estandar, que ayuda a la toma de decisiones por parte de las empresas para mejorar &l servicio
al cliente y oroanismos qubemamentales para la adopeion de politicas que contribuyan al logro

de la satisfaccion del cliente.
Palabras clave: Indicadores de satisfaccion, satisfaccion al cliente, modelo SEM.
ABSTRACT

The study of customer satisfaction has become a strategic dimension for achieving good
business performance, in which organizations must be able to satisfy the needs and desires of
their customers. This study analyzes the most relevant customer safisfaction models
worldwide, identifying the variables that make them up, as well as their evolution over time. The
conclusions highlight the relevance in the implementation of customer safisfaction models from
the macro perspective, which allows knowing through the development of indicators how
customer satisfaction is found and making both national and sectoral comparisons in order to
mark & standard that helps companies make decizions to improve customer service and
govemment agencies for the adoption of policies that contribute to achieving customer

satisfaction.
Keywords: Satisfaction index, customer satisfaction, SEM model.
INTRODUCCION

& Io largo del tiempo la canfidad de investigaciones sobre el desamollo y utilizacion de
modelos de satisfaccion al cliente se ha incrementado, debido al dinamismo en el
comportamiento de los clientes, quienes presentan una gran diversidad de intereses,
preferencias, expectativas y poder adquisitivo que 22 ven reflejados en los perfiles de demanda
{Mukherjee, 2019). Estos modelos se han desamollado generalmente para una aplicacion a
nivel macro (Macional, internacional, sectorial), los cuales estan sustentados dentro de
sistemas integradeos de causa y efecto; que, al estar configurados por un conjunto de variables,
recogen informacion relacionada principalments con las expectativas, percepcion de los
clientes y calidad de los productos y senvicios ofrecidos por las organizaciones o sectores de

la economia. Es por ello que, los indicadores de satisfaccion involucran a vanas partes
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interesadas entre ellas las enfidades como el gobierno, analistas econdmicos y clientes que
desde su perspectiva micro pueden ufilizarlos para tomar sus decisiones de compra (Bruhn &
Grund, 2000a). La gestion de las politicas econdmicas no es posible sin medidas de
desempefo precisas, por ello, safisfaccion del cliente tiene un wvalor relevante para

complementar las medidas convencionales (Anderson & Fomell, 2000).

Como parte del analisis, |a lealtad es una variable muy abordada en gran parte de los
estudios como una consecuencia de la satisfaccion al cliente, que al conseguirla conlleva
beneficios para las organizaciones tales como: incremento en la eficiencia de |as operaciones
(Anderson et al.,, 1994; Anderson & Sullivan, 1993; Gil et al., 2008) y mejora la imagen de la
organizacion (Johnson et al, 2001; Mittal & Kamakura, 2001). En consecuencia, alcanzar la
satisfaccion de los clientes, permite sostener la rentabilidad en las empresas, constituyéndose
en la actualidad como una necesidad imperativa (Kristensen et al., 1999). Desde una opfica
general, el entomo competitivo en el que estan inmersas las empresas les obliga a encaminar
sus planes esfratégicos al logro de la satisfaccion del cliente, permitiéndose abrir €l camino

para la obtencion de una ventaja competitiva (K&md et al., 2004; Othman et al., 2004).

Este estudio tiene por objetivo realizar una revision de la literatura de los modelos de
satizfaccian al cliente mas relevantes desarrollados y su aplicacion. En primer lugar y con el
objetivo de tener una base conceptual se ha realizado una descripcion cronoldgica de los
modelos de satisfaccion al cliente mas destacados a nivel mundial. En segundo lugar, s2 lleva
a cabo una descripcion detallada v evolufiva de aquellos modelos desde tres perspectivas:
variables latentes y manifiestas, variables exdgenas y enddgenas y las relaciones entre

vanables. Se finaliza con las conclusiones.
MATERIALES Y METODOS

Para cumplir &l objetivo de la presente investigacion se realiza un analisis documental o no
intrusivo, donde se incluyen articulos cientificos en revista indexadas con la bisqueda de los
siguientes términos “satisfaccion de clientes”, *modelo AND satisfaccion de clientes”, *modelo
AWD safisfaccion AND clientes®, “indicadores AND satisfaccion AND cliente”, “client
satisfaction”, “client zatisfaction AND model”, “client AND satisfaction AND client model”, “client
AMD satisfaction AND client indicators”. Se amplio la blsqueda en la indexacion del Joumnal
Citation Report (JCR) y Scimago Journal Rank (SJR). Para el caso de Web of Science se
incluyd Social Sciences Citation Index (SSC1), Science Citation Index Expanded (SCIE), Art
and Humanities Citation Index (AHCI) y Emerging Sources Citation Index (ESCI).
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Se selecciond varios articulos desde el 2000 hasta el 2022, para una preseleccion enfocado
al abordaje de la problemafica mediante 1a lectura del titulo, tema, resumen vy palabras clave
{Vergara-Romera, 2021). Se cred un banco de articulos en la plataforma Mendeley v se
profundizd el estudio de estos articulos (Vergara-Romero, 2022a), construyendo una
sistematizacion del campo sefialado v un analisis comparativo entre los diversos estudios
(Vergara-Romero, 2022h).

DESARROLLO

Un indicador de satisfaccion del cliente evalda el rendimisnto desde |a dptica del mercada,
gue se perfecciona con otros andlisis tales coma: el rendimiento sobre la inversian, la
rentabilidad, cuotas de mercado o el cuadro de mando integral, con el objetivo de medir la
calidad de los productos y servicios (Fornell et al., 1996a). Por ofra parte, confribuyen a la
buena toma de decisiones para las empresas, industrias, sectores v paises al realizar
comparaciones acerca de la gestion de sus operaciones y elaborar politicas que contribuyan
a mejorar la calidad (Hackl et al., 2000).

Desarroiio y evolucion de los modelos satisfaccion del cliente

A partir de los afios setenta, en Europa y Norteamérica, elaboraron una gran variedad de
investigaciones relacionadas al comportamiento del consumider, marketing y satisfaccion del

cliente.

En 1989 se crea en Suscia, el primer indicador de safisfaccion al cliente: El Barometro de
Satisfaccion Sueco (SCSB), un indice nacional desamollado para los productos y servicios

comprados y consumidos en el pais {Fomell, 1932).

En los afios 90, empresas y gobiemos a nivel mundial fueron adoptando paulatinaments
los modelos de safisfaccion del cliente como una hemamienta para evaluar la calidad de la

produccion de una organizacion o pais.

La primera propussta alemana de medicion de la satisfaccion al cliente se crea en 1932,
gue para 1994 se denominara Ceutschland Kundenmaonitor (DK), &l cual fue desarmollado por
la German Marketing Azsociation E V. y lanzado por Senvice Barometer AG (Meyer & Domach,
1994). En los mismos afios 1992, en Korea del Sur presenta el Customer Satisfaction Index
{K5CI) que ha sido elaborado cada afio por la Asociacion de Consultores de Gestion de Corea
{KMAC). Tiene por objetivo era medir el nivel de satisfaccion del cliente v calidad de los
bienes/servicios experimentados por los clientes de este pais (KMAC, 2022).
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En 1994, se lanzd por primera vez en EE. UU. el indice de Safisfaccion del Cliente
Americano (ACS0), en el que se consideraron siete principales secfores de la economia
norteamericana, cuya coberiura sectorial fue suficientements amplia para ese momento, al
abarcar un buen nimero de empresas y sectores productivos, en comparacion con los ofros

indicadores desarrollados hasta ese momento (Ochoa Rico, Vergara-Romero et al,, 2022).

En Brasil el indice de Safisfaccion del Cliente Brasilefio (BCSI) creado en 1997 por La
Escola de Comunicagdes e Artes (ECA) de la USP, junto con la Universidade de Michigan

(EUA), la Universidad de Nova de Lisboa (Portugal) y la empresa Qmetrics Brasil (Falchetd,
2015; Universidade de Sao Paulo, 2013).

En Hong Kong — Republica popular de China en 1997, elabord el indice de satisfaccion del
cliente (HKCSI) (Chan et al, 2003) y analiza |a satisfaccion hacia la calidad de los productos
en lugar de evaluar a las organizaciones, este indicador se realizd hasta el afio 2010 (Ochoa
Rico, Concha-Bucaram et al., 2022).

En Moruega, enfre los anos 1938 y 2001, se desamollo la primera version del Norwegian
Customer Satisfaction Barometer (NCSB) que al igual gue el ACSI, contemplaba un gran
namera de empresas de diversos sectores de la economia que posteriomente fue actualizado
y renombrado Morks Kundebarometer (NKB) (Bl Norwegian Business School, 2022). En 1998,
se desamolld el Swiss Index of Customer Satisfaction (SWICS), que se caracterizo por

reemplazar la queja por el dialogo con el cliente (Bruhn & Grund, 2000k).

En 1999, se creael indice Europen de Satisfaccion de Desemperio (ECSI), el cual se origina
par haber sido aplicado en varios paises este confinente (Anderson et al, 1994). ESCI ha sido
renombrado a EPSI, que significa indice Europeo de Satisfaccion de Desempefio (Swedish
Institute for quality, 2022).

Del mismo modo, en ofras naciones europeas como Austria (Hackl et al., 1996), Holanda,

y Francia (Grigoroudis & Siskos, 2004a) adoptaron los indices hasta el momento

desarollados. El indice de Satisfaccion del Cliente Danés (DCSI) en el afio 2000 fue

introducido en Dinamarca y s& basd en el modelo ECSI (Martensen et al., 2000).

Fuera de Europa se desamollaron algunos indicadores nacionales de safisfaccion del cliente
como: el indice de la Sociedad Civil (C51) de Nueva Zelanda en 2000 y el indice nacional de

Taiwan (Civicus, 2022; Fomell et al,, 1998a). Chile, desde el 2001, se suma a la lista y genera
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el indice de satisfaccién de clientes {INSC)a fravés de la fima independiente Procalidad
(Praxis, 2022; Procalidad, 2022).

En Turquia, desde 2005, cada trimestre se presenta &l indice Nacional de Satisfaccion del
Cliente de Turquia (Turkish Society for Quality (TSQ), 2014; Tarkyimaz & Ozkan, 2007).
Paises como Malasia desde1995 (Grigoroudis & Siskos, 2004a) y Singapur desde 2008,
también se alinearon al desamollo de indicadores de satisfaccion del cliente Malasia Customer
satisfaction index (MCSI) (MCSI, 2022, Metrix Research SDN BHD, 2022) y el Customer
Satisfaction Index of Singapore (CSISG) (Insfitute of service Excellence, 2022)

respectivamente.

En el 2008, Inglaterra se integra a la medicion de la satisfaccion de sus clientes a través del
indice de satisfaccion del cliente del Reino Unido (UKCSI) que analiza informacion de 13
sectores claves (The Intitute of Customer Service, 2022). En 2009 elabora &l indice de
Satisfaccion del Cliente Japonés (JCSI) el cual se basa en el ACSI, con ciertas particularidades
en la evaluacion de métodos de encuesta y estimacion y escalaz de medicion (Joji, 2010).
México, también desamolld el indice de Satisfaccion del Usuaric Mexicano (IMSU) (Lobato-
Calleros & Brun-Battistini, 2005).

Posteriormente mas paises se fueron incorporando a la adopcion de los modelos de
satisfaccion, tales como: En Canada (Corporations Canada, 2020), en Ausfralia se elaboran
estudios de satisfaccion del cliente por sectores econdmicos por firmas independientes como
Roy Morgan (Ray Morgan, 2022).

Recientemente en Portugal fras varios afios de la adopeion del EPSI, en &l 2021 gjustan el
indice y lo adaptan a las nuevas realidades del contexto actual, denominandolo BECK (Best

European Customer Experience).

Dentro de la literatura se encuentra una gran variedad de estudios de satisfaccion al cliente
aplicados a sectores economicos o mercados en especifico en paizes o ciudades, asi como
estudios individuales aplicados por organizaciones (ver figura 1). En este sentido, la gran parte
de estos estudios toman como referencia el American Customer Satisfaction Index (ACSI)

European Customer Satisfaction Index (ECSI).
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Figura 1

Linea de tiempo del desarrollo de modelos de safisfaccion al clients.
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Loz modelos de safisfaccion al cliente son esencialmente similares en lo que respecta a la
medicion (modelo causal), y por supuesto que mantienen diferencias estructurales y en la
seleccion de variables propias de cada modelo, por lo que los resultados no suelen ser
comparables. Sin embargo, realizar un andlisis enfre los modelos de safisfaccion resulta
indizspensable y de gran valor, especialmente para naciones y sectores de la economia que
quigran construir sus propios indices de medicion a parir de modelos desarmollados v
adaptandolos a su propio contexto. Entre los principales modelos de safisfaccion al cliente se

tienen:
Swedich Customer Satisfaction Barometer (SCSEB)

Este barometro, fue desamollado en 1989, siendo el primer sistema & indice desamoliado a
nivel nacional. Quienes estuvieron a cargo de su elaboracion fueron: The University of
Michigan Mational Quality Research Center y the Swedish Post Office (Ochoa-Rico, Jimber-
del-Rio et al., 2022; Romero-Subia et al., 2011).
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El modelo concibe a la satisfaccion del cliente como una funcion de las expectativas previo
a la compra y percepcion del desemperio del producto o servicio posterior a la compra, con un
efecto positivo en la satisfaccion del cliente, que se ponen de manifizsto en la lealtad o las
quejas del cliente (Fomell, 1992; Johnson & Fornell, 1981). La recopilacion de la informacian
se realizar a través de encuestas con una muesfra cercana @ 23000 clientes, muestra
representativa por tratarse de un indice nacional. Al menos 130 empresas de 32 las industrias

destacadas de Suecia hacen parte de esta medicion (Grigoroudis et al., 2008).

El 5C5B se consolidd como una herramienta de medicion nacional para empresas e
industrias, referente a la satisfaccion del cliente y las mediciones de la calidad de los productos
y senvicios. Este modelo basicamente se soporta en un modelo de ecuacion estructural que
relaciona la safisfaccion del cliente con sus determinantes: la calidad percibida, las
expectativas del cliente y el valor percibido, a su vez se ven reflejadas como consecuencias

en la lealtad del cliente y las quejas del cliente {ver figura 2).

Bxpeciaions

Figura 2
Modelo estructural SCSE.

Peroehved
Performance
[Value)

Fuente: Formell (1992).

Las variables observadas que estan comprendidas en la medicion del modelo se muestran
en la tabla 1.
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Tabla1
Modelo de medidas SCSB.
Variable Latente Yariables Observadas
Expectativas 1. Expectativas

1. Calidad dado &l precio
Percepeion de desempefio
2. Precio dada |a Calidad

1. Satisfaccion en lo general
Satisfacoion 2. Confirmacion de las expaciativas
3. Distansia del senvicio producto ideal
1. Reclamas hacia el personal
Reclamos
2. Reclamaos a la gerencia
1. Telerancia al incremento de precios

Lealtad
2. Intencion de compra

Mota: Tomado de Fornell (1992).

En la actualidad el modelo se gestiona a través de la reconocida marca Svenskt
Kvalitetsindex (SKI), que también es propietaria de EPSI Rating Group, cuyo objefivo
primordial s crear y difundir conocimientos, por medio de la medicion efectiva de los efectos
de las actividades que mejoran de la calidad y pemiten a su vez el desamollo sostenible en
los sectores plblico y privado, proporcionando una base Unica en la credibiidad de los clientes
(Swedish Institute for quality, 2022).

American Customer Satisfaction Index (ACSI)

EL indice de safisfaccion del cliente americano, se origina en 1994, como un sistema que
evalla la calidad de los bienes y servicios adquiridos por los clientes v fue creado por la
asociacion de la University of Michigan Business School, American Socety for Quality and

Arthur Andersen (Fomell et al, 1996b). En la actualidad, informa los resultados de
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aproximadamente 200 empresas de 34 industrias y [a American Society for Quality, University
of Michigan Business School y la Claes Fomell Intemational son las encargadas de investigar
y generar el ACSI| (American Society for Quality ASQ et al, 2022).

Este modelo tiene como antecedentes: la calidad percibida, el percibido valor y las
expectativas del cliente los cuales impactan en la satisfaccion, lealtad y comportamiento de
quejas del consumidor. Los determinantes de la satisfaccion general del cliente son calidad
percibida o el desempefio, el valor percibido y las expectafivas del mercado de objetivo (Fomell
et al., 1996a).

Figura 3
Modelo estructural ACSL

Fuente: National Quality Research Center (1998).

Este modelo ha ido evolucionando respacto al tipo de informacion que genera, ya que, a
mas de ofrecer la informacion propia del indice, también produce hemramientas con
capacidades predictivas que muestra informacion detallada y procesable con la finalidad de
mejorar la experiencia del cliente (ver figura 3). Asimismo, ofrece asesorias y promusve la
asociacion entre naciones que hacen uso del indice para realizar comparaciones que ayudan
a conocer cual es el estandar a nivel intemacional, regional o continental (American Socisty

for Quality A5Q et al., 2022; Merchan-Acosta & Vergara-Romero, 2022).

Las variables observadas que estan comprendidas en la medicion del modelo s muestran

en la tabla 2.
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Tabla 2

Modelo de medida ACSL

Variable Latente Variables Observadas

1. Expectativas promedio de calidad (Previo a la compra)

2. Expectativas en cuanio al grado de personalizacion, o ; Como el bien o
Expectativas del Cliente  servicio cumple con sus necesidades? (Previo a la compra)

3. Expeciativa, en relacion con confiabilidad en el bien o servicio (Previo a
la compra)

1. Evaluacion global de |la experiencia de |a calidad (Posterior ala
compra)

Calidad percibid 2. Evaluaciaon de |a experiencia de personalizacion, o ; Camo el bien o
alidad percibida . ) )
servicio cumple con sus necesidades? (Posterior a la compra)

3. Evaluacian a la confiabilidad, o Desperfectes en &l bien o servicio
(Posterior a la compra)

1. Calificacion de la calidad respecte del precic
Valor Percibido 2. Calificacion del precio respecto de la calidad
3. Distancia del servicio producto ideal

1. Safisfaceion Global

indice General de 2. Expectativa (Desempena real: Es superior o inferior a las expectativas

. . del clients
Satisfaccion )
3. Desempefio real respecto dal bien o servicio que &5 ideal para el
clients en |a categoria
Queias 1. ; 5& han generado quejas del cliente formal o informalmente acerca del

biem o servicia?
1. Calificacion de la probabilidad de recompra
Lealtad del Cliente 2. Grado de flexibilidad al precic (al increments) en la recompra.

3. Talerancia de precic (al decremento) para persuadi |a recompra

Mota: Tomado de Fornell et al. (1996a).
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Deutzchland Kundenmonitor o barometro aleman de satisfaccion del cliente (DK)

En 1992, el Deutschland Kundenmonitor fue elaborade por la German Marketing

Association .V, y lanzado por ServiceBarometer AG, cuyo régimen de publicacion s anual.

Se establece como un proyecto de investigacion cientifica que proporciona indicadores de

rendimiento informativos y metodicamente confiables con respecto a la orientacian al cliente
de diferentes industrias (Meyer & Dornach, 1994; ServiceBarometer AG, 2022). Paor ser un

estudio comparativo independiente, mas amplio respecto a la orientacion al cliente,

proporciona una gran base de datos recopilada por mas de 20 afios, que puede ser comparada

entre naciones (ver tabla 3). Austria adoptd este indicador desde el afio 2008 y en Suiza desde

el afo 2008, aplicandose a los sectores como: retall, financiero e infrasstructura

(ServiceBarometer AG, 2022).

Tabla 3

Caracteristicas del Deutschiand Kundenmonitor,

Caracteristicas

Relacion

El enfeque intersectonial

Representatividad de |a poblacion

Conjunto permanents de

indicadares globales

Anglisis anual de mas de 100 industrias perenecientes
aproximadaments 3 30 ramas de los sectores mincrista, finanzas,
infraestructura, viajes, automaocion y iransporte, servicios en linea,

telecomunicaciones y logistica.

Los resultados de la encussta se basan en una amplia muestra
representativa a la poblacion. Mo se escoge a los clientes de una
empresa especifica, pero se enfravistan a los consumidares sobre
la base de una muestra seleccionada al azar de proveedores
utiizados individualmente de las industias particulares. La
muestra es concemiente a la distibucion de la poblacion mayor

de 16 anos (CATI) o de 18 a 74 anos (CAWI) respectivamente.

Las cifras clave de la orientacion al cliente se analizan en todas
las industrias desde el comienzo de la encuesta, para obtenser
conclusiones confiables acerca del desamollo a lo largo del tiempo

y realizar una evaluacion comparafiva enfre industrias.
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Este indice &5 la consecusncia de la discusion cientifica sobre |a

calidad del servicio y se establecic como un bardmetro nacional

desde el inicio y son elaborado por el instituto de consultoria e

o investigacion de  mercado  Service  Barometer  AG,

Enfoque cientifico & ] ] )

] ] independientemente de las empresas evaluadas. Proporciona
independencia .

resultados para las empresas en funcion de su cuota de

merzado. Las empresas con al menos 100 calficaciones de

clientes son publicadas como valores comparatives en el raking

de provesdares.

La extension de la encuesta a los paises Austia y Suiza permite
Comparacion intemacional ver mas alla de los mercados nacionales y analizar las

caracteristicas especificas de cada paks.

Mota: ServiceBarometer AG (2022).

El GCSB no admite un modelo causal para la satisfaccion del clisnte, como ACSI y SCSB.
Su enfoque principal e basa en encusstas y proporciona informacion para que las empresas
implementen puntos de referencia internos, industriales o intemacionales. Este modelo
complementa el andlisis de satisfaccion y lealtad del cliente, con los indicadores cuantitativos
de desempefio tradicionales tales como: la paricipacion de mercado o la rentabilidad.
Finalmente, el GCSE evalia la safisfaccion de los empleados a través de una encuesta (Meyer
& Domach, 1996).

Eurcpean Customer Satisfaction Index (ECSI)

Tras la exitosa aplicacion de los indices ACSI y SCSB emerge el ECSI, el cual fue creado
por la European Organization for Quality (EOQQ), the European Foundation for Quality
Management (EFQM) y the European Academic MNetwork for Customer-criented Quality
Analysis, y soportado por la European Commission (DG 1ll). A partir de 1989 se utilizo una
encuesta como instrumento de recoleccion de datos en la que participaron 11 naciones con
un namero limitado de sectores (Minonstas, telecomunicaciones, supermercados y la banca),
o cual crea una limitacion al no proporcionar resultados de base amplia |Grigoroudis & Siskos,
2004b; Granholdt et al., 2000; Kristensen et al., 2000).
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Su enfoque &5 de cardcter estructural que, sustentado en un enfoque descriptivo, el cual
elabora un estudio de mercado “estandar” con los clientes de una empresa, del que se derivan
directamente de los indicadores de satisfaccion. (Associagdo Portuguesa para a Qualidade
{&PQ) et al., 2022; Morejon-Calixto & Vergara-Romero, 2022).

En comparacion con el ACSI, el ESCI relacional las expectativas del cliente, la calidad
percibida, el valor percibido, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente gue se modelan
de |a mizma manera, tal como s& muestra en la figura 4, poniendo de manifiesto siete variables
latentes que miden y explican la satisfaccion y la lealtad del cliente (Cassel & EkI&f, 2001)
estas son: Las expectativas, calidad percibida, valor percibido, satisfaccion del cliente, imagen,
quejas y fidelizacion de clientes. Una particularidad del ECSI es que =ostiene que la imagen
corporativa tiene un efecto directo en la lealtad del cliente y en el valor percibido, y un efecto
positivo de las quejas sobre la satisfaccion y lealiad. La lealtad del cliente esta concebida como
una funcion de la satisfaccion del cliente y las quejas, de lo cual se interpreta que: =i la relacion
entre estas dos es positiva, el manejo de quejas de la empresa es funcional y propositiva, o
que transforma a los reclamantes en clientes leales (Associagdo Portuguesa para a Qualidade
(APQ)etal., 2022).

Figura 4

Modelo esfructural ECEL

Peroeved
Gguality el
“Hard Ware™

Fetoovad
G wality of
Hurman
Ware™

Fuente: Fomell (1992).
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Las variables observadas que estan comprendidas en la medicion del modelo 52 musstran

en la tabla 4.

Tabla 4
Modelo de medida ECEI

Variable Latente

Variables Observadas

Imagen

Expectativa

Calidad Percibida

Walor Percibido

Satisfaceion

1. La empresa ofrece confiabilidad por lo que dice y hace
2 La empresa s preocupa por &l clienta

3. La empresa es innovadaora y ve hacia el futuro

4. La empresa tiene estabilidad en el mercado

5. La empresa contribuye 3 la saciedad

1. Expectativas generales de la empresa

2 Expectativa sobre la capacidad de |a empresa para ofrecer
productos o senvicios que satisfagan las necesidades del cliente

3. Expectativas relacionadas a la confianza

1. Calidad general de la empresa

2 Calidad de los producios y servicios

3. Atencion y capacidad de asesorar

4, Acceso a los productos y servicios a traves de nuevas teenologias
5. Fiabilidad de los productos y senvicios

6. Diversificacicn de productos y servicios

7. Claridad y transparencia en la infermacion ofrecida

8. Disponibilidad de oficinas

1. Evaluacion del precic pagado dadas las particularidades de los
productos y servicios

2. Evaluacion de las cualidades del servicio respecto del precio

1. Satisfaccion general con la empresa
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2. Satisfaccion en contraste con las expectativas
3. Contraste de la empresa con la empresa ideal
1. ldentificacion de clizntes con reclamas
Reclamaciones (Quejas) 2. Forma en la que fue resusha el ditime reclama
3. Percepcion sobre la forma en que fue resuelto el reclamo
1. Intencicn de permanecer como clients

Lealtad 2. Sensibilidad al precio

3. Intencion de recomendar la empresa a colegas y amigos

Nota: Tomado de van Haaften (2022).

& partir de enero de 2018 el Instituto sueco para la calidad, s el Unico propietario de la
firma de investigacion de mercado EPSI Rating Group (Swedish Insfitute for quality, 2022).

En la actualidad, el ESCI ha sido renombrade por EPSI, que significa indice Europeo de
Satfisfaccion de Desempefio, el cual 32 ha mantenido &l marco de calificacion, al medir la
satisfaccion y la lealtad del cliente (Vergara-Romero, Marquez-Sanchez et al.,, 2022). Como
parte de la evolucion de este indicador, también ha abierto su campo de evaluacion en
aspectos como: la satisfaccion de los empleados, la confianza de la sociedad y modelo de
Sostenibilidad para explicar loz aspectos subyacentes que impulsan el indice de
Sostenibilidad, que a su vez impulsa |a satisfaccion del cliente. La utilizacion de la calificacion
EPSI genera un acercamiento con las organizaciones europeas lideres en calidad tales como:
EFQM {Fundacion Europea para la Gestion de la Calidad), EOQ (Organizacion Europea para
la Calidad) y IFCF (Fundacion Intemnacional para la Atencion al Cliente). Anualmente realizan
casi 500 000 entrevistas con partes interesadas en 20 industrias en paises como: Suecia,
Dinamarca, Noruega y Finlandia, los Estados balticos y el Reino Unido gue hacen uso de este
indicador (Swedish Institute for quality, 2022).

Horwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)

Es creado en 1998, y a partir de 1999, presenta informacion de 42 empresas en 12
industrias diferentes (tanto de empresa a consumidor como de empresa a empresa). En sus
inicios &l modelo NCB se disefio tal como el ACS| original, con la diferencia que incomporaba
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la imagen corporativa y las relaciones con la satisfaccion y lealtad del cliente (Othman, 2015)
y ha sido desarrollado tras 25 afios (Bl Norwegian Business School & Barcode Intelligence,
2022).

Desde el afio 2013, el indicador fue actualizado y renombrado Morks Kundebarometer
(MKB), el cual se centra en las relaciones entre clientes y provesedores, el cual 3e basa enuna
recopilacion de datos anual realizada enfre los hogares noruegos, con la finalidad de

convertirse en el punto de referencia para las empresas noruegas en aspectos como:

» Base para la comparacion con ofras empresas

» Base para la comparacion con ofras industrias

= Base para la comparacion en el tiempo

» Punto de partida para encuestas propias y mas completas (Bl Morwegian Business

School & Barcode Intelligence, 2022)

Elindicador es elaborado por Bl Norwegian Business School, que es la empresa que realiza
el andlisiz y consultoria del modelo NBEK (ver figura 5), cuyo andlisis no solo radica en
conocimientos basados en investigaciones, andlisis de clientes sino tambien de empleados y
competidores y junto con el desamolio de NBK también elaboran un indicador denominado

MNorwegian Sustainability Barometer (Bl Norwegian Business School & Barcode Intelligence,
2022).

Figura 5

Modelo estructural NCSE.

Fuente: Johnson & Ettlie (2001).
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Las variables observadas gue estan comprendidas en la medicion del modelo se muestran
en la tabla 5.

Tabla 5
Modelo de medida NCB.
Variable Latente Variables Observadas
Confianza
Fiabilidad
Compromiso afectivo
Receptividad
Garantia
Compromiso de calculo Coste de transferencia

Precio del producto

Precio / indice percibido
Precio esperado
Imagen general
Imagen corporativa Imagen de ramas

Imagen en los ojos de amigos

Satisfaccidn general
La satisfaccion del cliente
Expectativa de disconformidad

Como se manejan las quajas
Manejo de las reclamaciones Cémo se resuelven las quejas
Comportamiento de recompra

La lealtad del cliente
Intenciones de recomendar

En el modelo actual, sustituye el constructo de valor por el de precio puro y reemplaza las
expectativas del cliente por imagen corporativa como resultado de la satisfaccion. Asi mismo,
incluye al compromiso de relacion y la imagen corporativa como promotores de la lealtad; e
incluye el potencial de efectos directos del precio sobre |a lealtad v afiade el manejo de quejas

como impulsor tanto de la satisfaccion como de la lealtad (Vergara-Romero, Menor Campos
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etal., 2022). Como s& ha visto, el modelo NBK =2 amplio con el tiempo, influido por la evolucion
del marketing, que pasd de tener una orientacion fransaccional a una relacional entre los
proveedores de senvicios, la cual incorpora una construccion de compromiso de relacion. Dicho
constructo, ha evelucionade para poner el foco tanto en los componentes afectivos como en
los calculadores del compromiso. Es asi como, en la medida en la gue el componente afective
25 "mas calient2” o mas emocional, el componente calculador =2 soporta en aspectos "mas
frioe” de |a relacion, como los costos de cambio. Los constructos de compromiso se modelan
como mediadores de los efectos de la satisfaccion sobre la lealtad o Intenciones de

comportamiento. (Bl Norwegian Business School & Barcode Intelligence, 2022).
Best European Customer Experience (BECX)

En 1993, Portugal fue uno de los dos paises en adherirse a este proyecto europeon y en
1999 nacio el ECSI Portugal - indice Nacional de Satisfaccion del Cliente. EI ECSI Portugal
era un modelo de medicion de la calidad de los productos y senvicios ofrecidos en el mercado
nacional a través de la satisfaccion del cliente, basado en muestras estadisticas
representativas de la poblacion de clientes de las empresas gue conformaban el estudio.
Funciono ininterrumpidamente hasta 2020 (Associagdo Portuguesa para a Qualidade (APQ)
et al., 2022).

A partir del 2021 nace el Proyecto BECX (Best European Customer Experence) o Best
Customer Experience, gue 32 actualiza con del European Customer Satisfaction Index (ECSI),
cuyo campo de aplicacion v alcance s2 ha adaptado a las nuevas realidades, incluyendo
multiples canales, en el que las organizaciones participantss, interactlan con los clientes
dando como resultado un elevado nimero de puntos de contacto. En este senfido, BECX,
aspira a ser un referente nacional en la medicion de la Experiencia del Cliente, premiando a
las empresas portuguesas que ofrezcan una experiencia de excelencia (NOVA IMS de la
Universida de Mova de Lisboa & Associagio Portuguesa para a Qualidade, 2022).Este indice
esta enfocado en desamollar un conjunto de indices soportados en un modelo de experiencia
de cliente que no =olo se sustenta en una experiencia, sino que aborda las principales

dimensicnes con las que se relaciona.
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De esta manera, se identifican los factores que contribuyen a una mejor o peor expenencia
del cliente. Ademas, provee resultados basados en un tablero, con posibiidad de cruce de
referencias y filtros miltiples v contempla un enfoque compatible al ufiizado en la red
intemacional del proyecto ACSI (ver figura B), permitiendo la realizacion de benchmarks
(NOVA IMS de la Universidad de Nova de Lisboa & Associagio Portuguesa para a Qualidade,
2022).

Figura 6.
Modelo estructural BECX.

Fuente: NOVA IMS & AssociagioPortuguesa para a Qualidade (2022).

Las variables observadas que estan comprendidas en la medicion del modelo se muestran
en la tabla B.
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Tabla &6
Dimensiones del modelo BECXK.

Dimensiones

Descripeidn

Calidad

Valor

Emociones

Esfuerzo

Canales

Incidentes

Experiencia del cliente

Fidelizacion del cliente

Evaluar la zalidad de los productos ylo senvicios disponibles,
de manera global o por un comjunto de dimensiones
especificas.

Analiza la relacion calidadiprecio, buscando evaluar los
precios cobrados por la empresa dada |a calidad de sus
productos y servicios, y viceversa, para luego comparar
precios con los de empresas competidoras.

Caonocer las emosiones que la empresaimarca despierta en
gl cliente.

Estima el esfuerzo del cliente para contactar, resolver
problemas y comprar senvicios de la empresa.

Reconoce canales mas utiizados y preferidos por los clientes
para contactar con |a empresa y adgquinr senvicies, y evaluar
la experiencia brindada por los diferentes canales de
contacio.

Reconoce siel cliente tuvo experiencias positivas o negativas
con la empresa/marca y el contexto en el que se produjeron
tales experiencias, asl como las acciones planificadas,
siguiendo las expenencias.

Evalia de forma global toda la experiencia y satisfaccion del
cliente con la empresa, &l cumplimiento de las expectativas
del cliente y el acercamiento a una empresa ideal.

Busca conceer |a intencion de seguir siendo cliente, adquirir
nuevos producios yio senvicios de la empresa y recomendar
la empresa a ofras personas. Tambien, analiza, =i el clients
desalienta a otras personas a trabajar con la empresa.

El modelo estad configurado por un conjunto de ecuaciones del modelo estructural v el
modelo de medida. En el ambito del proyecto BECK, utiliza el método de minimos cuadrados

parciales (PLS-Partial Least Sguares), gque es un meétodo de estimacion simultanea y es

especialmente adecuado para este tipo de modelos. Los modelos se estiman individual para

cada empresa ara calcular los los indices de las variables latentes y los coeficientes de impacto

que cuantifican las relaciones enire cada indice. También son calculados los coeficientes del
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modelo de medida a partir de loz cuales se miden los pesos de los indicadores azociados a
cada variable latente. La estimacion del modelo también proporciona medidas de precision de
la estimacion, como las desviaciones estandar de loz coeficientes del modelo v los margenes
de ermor asociades con los indices por lo gue con estos indices, se calculan por agregacion los
indices relacionados con el sector, para luego calcular los promedios sectoriales resultan de
la ponderacion por la respectiva cuota de mercado de los resultados obtenidos por las
principales empresas o marcas de cada sector, y un grupo especial que contempla algunos
sectores denominmado: Ofras emprezas, en las cuales se agrega fodas laz marcas no
estudiadas individualmente. (NOVA IMS de la Universidade Nova de Lisboa & Associago
Portuguesa para a Qualidade, 2022).

Hong Kong Customer Satizfaction Index {(HKCSI)

Este indice de safisfaccion ha sido aplicado al contexto econdmico de Hong Kong, en donde
el sector productivo prezsenta bajos niveles de cuota de mercado debido a que gran parte de
productos en el mercado son importados. Por ello, la elaboracion del indice de satisfaccion
resulta poco adecuado, si se analiza desde la perspectiva de la produccion, como lo realizan
otros modelos de satisfaccion tales como: el ACSI| y SCSB. De esta forma, el HKCSI que
evalla las experiencias de consumo de los clientes de productos y marcas especificas, mas
no en la evaluacion como organizacion, lo gue marca la diferencia entre los modelos antes
sefialados (ver figura 7). Bl proceso metodologico definido para este indicador & nivel macro
esta basado en estimar las percepciones de los consumidores a nivel de producto, que parte
de estos indicadores individuales, para luego bajo un proceso de agregacion, obtener
mediciones por categorias de producto v consecusntemente el indice global (Chan et al,
2003).

Figura 7
Modelo Customer Satisfaction Index HKECIL
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Al revisar las variables que hacen parte del modelo ohservamos que las varables que
comprenden las caracteristicas del consumidor anteceden al modelo como tal, no solo como
informacion clasificada, sino bajo el analisis de como estas caracteristicas afectan
directamente las expectativas, |as valoraciones y el estado de safisfaccion del consumidor
{Vergara-Romero, Jimber-del-Rio et al., 2022). La calidad y las expectativas son analizadas
como &l ACSI, partiendo de 2 componentes, la fiabilidad v la personalizacion. Esta propuesta
evalla de las consecuencias de la satisfaccion, al introducir el concepto de “voz del clisnte”,
que agrupa fodas las posibles reacciones que puede fener el cliente al expresar sus
sentimientos de satisfaccion e insatisfaccion. Estd basado en la teoria del “exit’switch and
voice” (Andreassen, 2000). Respecto a la lealtad con el cliente, parte de los modelos ACSI y

SCSB, la cual fue reservada como una variable final en el modebo (ver tabla 7).

Tabla 7
Dimensiones del modelo HKSCI.
Variable Latente Variables Observadas
Género
Educacidn
Edad

Caracteristicas del cliente
Ingreso personal

Ingreso familiar
Tamanio de la familia
Expectafivas globales
Expectativaz del cliente Personalizacion
Fiahilidad
Rendimiento global
Calidad (Performance) Personalizacion
Fiahilidad
Valor recibido Frecio segl'Jr:l la calidad
Calidad segun el precio
Satisfaccion global
Satisfaccion del cliente Confimacion de las expectativas
Comparacion con el ideal

oz del clients Quejaz a conocidos
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Valoraciones a conocidos
Quejas al plblico
\ialoraciones al publico
Intencion de compra adicional
Preferencia de reemplazo

Lealtad Tolerancia al aumento de precios
Tolerancia a la disminucion de precios

Tolerancia a la disminucion de la calidad

Comparacion de modelos de satisfaccion de clientes

Loz modelos analizados en este estudio presentan una construccion causal académica y
cientifica, que son basicamente similares en lo que respecta al modelo causal a excepcion del
modelo Deutschiand Kundenmaonitor DK (Mo cuenta con un modelo causal), del mismo modo,
tienen algunas distinciones en las estructuras propias del modelo y en la eleccion de variables,
que hacen que los resultados de los modelos no sean comparables entre si.

Tabla &
Comparacion de variables latentes.

Variables latentes DK SCS5B ACSlI NCB ECSl] HEKCSlI BECX
Expectativas del cliente Si S Mo Si Si Ho
Calidad general percibida Mo Si Mo Mo Si Si
Rendimiento percibido Si Mo Mo Mo Si Ho
Mo admite
Calidad de servicio
unmedele  jg Mg Mo S No Mo
percibida
causal para
. - la
Calidad percibida del ) .
satisfaccion Mo Mo Mo Si Si Ho
producto
del cliente
Conductoras de calidad Mo Mo S Mo Mo Mo
Compromiso afectivo Mo Mo S Mo Mo Si
Compromiso de calculo Mo Mo S Mo Mo Mo
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Imagen corporativa Mo Mo Si S No Mo
Valor percibido Mo Si Mo S Si Si
indice de precio Mo MNo Si Mo Si Mo

Tramitacion de las

Ma No Si Mo Si Si

reclamaciones
Qusejas de clientes Si Si Mo Mo Si Si
La satisfaccion del cliente Si S Si Si Si Si
La lealtad del cliente Si Si Si Si Si Si

En términos practicos se, presentamos |a tabla 8 v 9, |as cuales comparan cada modelo de
satisfaccion y sus variables latentes y |as propiedades genéricas de cada modelo.

Tabla g

Comparacidn de propiedades gensrales.

Propiedades generales DK SCS5E ACSl NCE EP5l HKCSlI BECX

Vinculado a organizaciones de

Si MNa Si Ma Si Mo Mo
calidad
Modelo de ecuacion causal Mo S Si Si Si S Si
Publicar resultados nacionales Si Mo Si Ma Si S Si
Publicar resultados sectoriales Si Mo Si MNa Si S S
Encuestalentrevistas Si S Si Si Si S S

Esta investigacion presenta una revision de los indices de satisfaccion al clients a nivel
macro mas relevantes desamollados en diferentes paises del mundo. Describimos los indices
nacionales de safisfaccion del cliente identificando las variables que intervienen y su relacion

en la estructura del modelo causal de cada constructo.
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DISCUSION Y CONSLUSION

El estudio, ha analizado desde una perspectiva conceptual, las diferentes propuestas de
modelos de satisfaccion al cliente, la cual e comprendida como una evaluacion global en la
experiencia de compra. Por lo analizado, la mayor parte de modelos de satisfaccion
presentados en esta investigacion, hacen uso de modelos de ecuaciones estructurales para
medir de manera estandar la satisfaccion del cliente, cuyo soporte son todas las variables
latentes especificas de cada modelo para cada uno de los conjuntos de los constructos
manifiestos (Anderson et al., 1994).

Los diferentes y destacados modelos analizados y comparados en este estudio permitieron
observar las diversas contribuciones a nivel de andlisis de safisfaccion al cliente, asi como de
su lealtad. Elmodelo ACSI 2e ha constituido como modelo baze de varios estudios y desamollo
de indices, por la facilidad en el proceso de medicion de la safisfaccion a través sus
constructos. De mismo modo tanto el modelo ACSI, como SCSE, el NCSB (Actual y anterior),
EPSI, HKCSI y BECX =& basan en el método de ecuaciones estructurales (Estimacion de
minimos cuadrados parciales PLS). Es asi como los modelos, muestran altos niveles
predictivos de las varables asociadas a la satisfaccion del clisnte. Por ello, los indices
nacionales de satisfaccion constituyen son hemamientas potentes para el diagndstico v
prediccion de los beneficios econdmicos, asi como los niveles de productividad en las

organizaciones, los sectores y las economias (Anderson et al., 1997; Edvardsson et al., 2000).

Finalmente s& concluye que modelos de safisfaccion al clients son una importante linea de
investigacion que desde una perspectiva cientifica explora, avalla v confima las relaciones
causales de los constructos intervinientes en cada modelo. Del mismo modo, pero desde la
perspectiva empresarial profesional, estos modelos arojan informacion a nivel macro de gran
valor desde la dptica de los clientes, a partir de un indicador estandarizado y comparable tanto
trasversal como longitudinalmente. Por lo expuesto, los modelos de safisfaccion constituyen

una herramienta idénea para &l desamollo empresarial y nacional.
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Understanding Customer Loyalty: Key Elements, Statistics, and Classifications.
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Abstract:

The following iovestigation tells us about the imporiance of customer leyalty m companies and the factors that infhoence their loss. It
foruses on the review of various concepis related to loyalty and dees oot use a particular research methed Among the resulfs, the
need w0 meanmre oustomer loyalty through varous metics, such as the Net Promoter Index and customer retenfion rate, and the
importance of satisfying the needs and dasires of costomers to mamtain their kvalry stand out. In conchision, it is emphasized that
customer loyalty is essental for the saccess and profifability of companies, and that &= loss can have a siznificant mpact oo the
economies imvolved in global made. Therefore, i is essential that companies focus on mesting fhe needs and desires of costomers and
offer a positive and personalized experience to maintin their loyalry.

Eeywords:

Loyalty, Satisacton, proftanity, compestion.

Resumen:

La siguiemte investigacion nos habla sobre la importancia de la fidelizacion de clisntes en las empresas v los factares que infhoyen en
superdida Se enfoca en la revision de diversos conceptos relacionades con la fidelizacion ¥ no wiliza un metedo de nvestigacion en
particular. Enfre los resultados se destacan la necesidad de medir la fidelidad de los clientes mediants diversas metricas, coma el
Indice de Promodores Netos v 1a fasa de retencion de clientes, ¥ b impartancia de satisfacer las necesidades v deseos da los clientes
para mantener 51 fidelifad Conchiyendo, se enfatiz que la fidelizacion de clientes es findamental para el éxito y la renmbilidad de
las empresas, ¥ que su perdida puede tener un impacto significative en las economias invelucradas en el comercio global Por lo tanto,
&5 psenrial que las empresas 52 centren en satisfacer las necesidades v deseos de los clientes v ofrecerles una experisncia positiva ¥

personalizada para mantenar su fidelidad
Palabras Clave:
Firekizacion, s3sEcokn, renahiiiad, compencis.

Introduccion de los clientes. Cabe mencionar que la pérdida de la
N ) lealtad de los chentes puede deberse a diversos motivos.,
L2 ﬁdE'E.‘“”" dE . hls ::'E“ES &5 uwna de Ez como un servicio al cliente deficiente, productos o
preccupacianes principales de muchas empresas. servicios de baja calidad, falta de innovacion, cambios de
58 dehe 3 que st "':,",Sd':" garantza un fijo nprmla!'lte precios o una oferta mas aftractiva de un competidor. Esta
de INGresos y la creacion de una I:luena.mpulamp._ sing perdida de leaftad pueds tener consecuencias graves
que fambien puedn.! generzmnendla:mnes positivas y para la empresa, y es posible que adquirr nueves clientes
atraer a nuevos clientes. Por esta razon, es fundamental resulte mas costoso que retener a bos ya exi ]
que se comprenda qué es |a kealtad del diiente y como Por lo tanto, es necesario que las em s 5e
beneficia a los emprendimientos, asi como también - .

' concentren establ laciones sofidas

identificar |as formas en que se puede perder la fidelidad = esisblecer = I wan ==
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clientes y proporcionar un alto nivel de servicio para evitar
perder su lealtad.

Esta imvestigacion tiens & proposito de explicar &
process que atraviesan |3s empresas para establecer una
fidelizacion con el cliente, asi come slgunos factores de
riesgo que pueden poner en peligro esa lealtad y coma
se pueden mejorar o fortalecer las relaciones con los
clientes.

Importancia de la fidelizacion de clientes

Antes de empezar con &l tema prncipal de este apartado
&5 importants mencionar que |a perdida de fidelizacion de
clientes se refiere 3 cuando bos chientes de una empresa
o marca dejan de ser leales y comienzan a buscar
producios o servicios de la competencia. Esto es causado
por diversos mofivos, como una mala expenencia de
compra, falta de satisfaceion con el producto o senvicio,
cambios en las preferencias del cliente, ete [10].

Para evitar la perdida de fidelizacion de clientes, es
mportante que las empresas presten atencion a las
necesidades y expectativas de sus clientes y ofrezcan un
buen senvicio.

La fidelizacion de los clientes tene como objetive
consequir, mediante diversas estrategias y tecnicas de
marketing y ventas, que el consumidor siga comprando o
usando un senvicio ¥ se convierta en un disnte habitual
[1].

Es importante mencionar gue existen diferentes
elementns en |a fidelzacion, tales comer:

-L3 calidad del producto o servicio: Esto ya que es mas
probable que un producto o servicio de alta calidad
satisfapa las necesidades y expectativas del chente.

L3 experiencia del clients: Ya que los clientes gquisren
sentirse valorados y apreciados.

-La comunicacion efectva: Puesto que depende de esta
Lz atencion que == le da al clients.,

-La satisfaczion del cliente &5 un ehemenio mportante en
la fidelizacion: Es mas probable que los clientes
satisfechos vuelvan a comprar y recomienden |a empresa
3 ofros.

Es relevants destacar que |a fidelizacion del cliente ==
clasiica de warias maneras dependiendo de la
metodologia utilizada, pero la mas comin es |a siguiente:
-La fidelizacion conductual: Se refiers al compertamiento
del cliente, es decr, con qué frecuencia hacen
resenvaciones en el negodio y cuanto gastan cada vez.
Esta fidefizacion se mide utfizando mefricas come la
retencion de dientes, & valor promedio de compra o la
vida 0td del diente.

L3 fidelizacion cognitiva: Se refiere a las actiudes,
creencias y percepciones de los clientes sobre una
Empresa y sus producios o Senicios.

-La fidelizacion emocional: Se refiere a la conexion
emaocional de un ciientz con una empresa que vamas alla
de la calidad del producto o senvicie.

Estilos para lograr una fidelizacion con el
clients

La satisfaccion y I fidelizacion pueden relacionarse con
una misma idea, pens tienen connotacionss diferentes.
Se pusde distingur |a satisfaccion y la fidelizacion del
cliente de la siguiente manera:

-Un cliente satisfecho es aguel que ha ftenide wna
experiencia regular o buena en cuanto a La adquisicion de
un producto o senvicio, sn embargo, no ha creado un
vincdo con la empresa, simplements cumplio sus
gxpectativas de manera efectva.

-Un cliente fidelizado es aquel que fiene un vinculo con
una empresa por cualquier factor de fidelizacion, ya sea
ura serie de busnas experiencias, confianza en la
empresa o simplemente fanatismo por un producio o
servicio brindado por el negacio en cuestion.

Por ko tanto, ks meta a largo plazo es la fidelizacion del
chiente. Las empresas no quiersn a personas que solo
V3N 3 COMDIar Una ni dos veces en sU negocio, sino que
buscan clientes que estén dispuestos a gastar & invertr
continuamente en su senvicio o producto.

Asi pues, la fidelizacion del diente es un objetivo crucial
para cualquier empresa, ya que e fundamentsl para su
SUpETVivencia ¥ &xito a large plazo. Sin embargo, este
objetive no 52 logra de una Unica forma. De hecha, segln
el Portal de negocios de ESAN Graduate School of
Business, existen distintos estilos de fidelizacion, cada
uno con sus estrategias y teenicas especificas para
alcanzar el edito [12]. Primeraments, el esflo de
fidelizacion se refiere a la manera en que una empresa
planea y ejecuta sus estrategias para retensr a sus
clientes. Estos estlos de fidelizacion son erflicos para el
crecimiento y |a sostenibilidad de una empresa, ya que
permiten que esta logre resulfados exitosos y mantenga
|a fidelidad de los clientes. En este sentido, &5 importants
enfocarse en identificar &l estile adecuado a implementar,
o que pusde Bevar a obtener mayores beneficios a lango
plazo. Al tener un enfoque detallado ¥ especifico en la
foma en que se busca |3 fidelizacion del clientz, se
pueden desamollar estrategias v tecnicas mas efectivas.
Con el objetive de conocer y aplicar & estile comects,
esfas son las § estrategias usadas:

-El primer estds es & de recompensa; Este estilo busca
prermiar la fidefidad del diente con beneficios tangibles y
atractivos que los motiven a seguir siendo leales a la
empresa fales como; descuentos, ofertas, puntoes etz [16].
-El segunde estio es &l de comunidad: Busca crear una
base de clientes fieles que promuevan y hagan publicidad
de |3 empresa a traves ded boca a boca [16],
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-El tercer estio es & de excelencia en & senicio: Al
ofrecer un servicio o producto de calidad y conveniente a
cambio de la fidehdad del cliente, s puede crear una
refacion duradera y beneficiosa con kos clientes [16].

-l cuarto estilo es el de personalizacion: Al conocer las
prefersncias y motivaciones del chente, se pueds
aumentar su satisfaccion al adaptarse alas necesidades
ndividuales del cliente [13].

-El quinto estilo e5 &l de compromiso social: Demostrando
un compromiso con la sociedad y el medicambiente, la
empresa puede ganar |3 confianza y la lealtad de los
clientes que valoran la responsabilidad social empresarial
[1d].

Estadisticas y formas de medir la
manifestacion de fidelidad del cliente

Con la implementacion de dversas hemamisntas es
posible tener una idea dara de cuan figkes son los clientes
ge una empresa, kas hemamientas mas populares para
medir &l nivel de kos clientes son:

“Revision sobwe |a repeticidn de compras, ya que esto
mdica que el cliente esta satisfecho con la calidad de ko
que recibe y esta dispuesto 3 sequir confiando en la
empresa. De igual manera, cuando los clientes
recomiendan |3 empresa a otras personas, estan
demastrando que confian lo suficiente en |3 marca coma
para poner su reputacion en juego, lo que pusds ayudar
3 aumentar [a base de chentes y forialecer la magen de
marca. [2].

-Indice de Promotores Metos o *NPS” por sus siglas en
nglés, &5 una metrica de satisfaccion que hace positle
conocer el grade de probabilidad con el que alguien que
ha consumido un producto o servicis que lo recomendaria
3 lEICEras Personas.

-La tasa de retencion de clientes, ayuda a conocer cuanto
tiempo se quadan los clientes con |3 empresa antes de
abandonarla por la competencia.

ALa Tasa de Cancelacion de chentes o Chum Rate
negatvo indica cuales son bos chentes que aumentan de
valor o que comgran senicios adicionales. Mos ayuda ver
qué objetvos nos dan mas beneficios y que &s lo que
prefiersn los clientes.

Las manfestaciones de fdelidad de los clientes son de
oran importancia para cualguier empresa, y deben ser
cuidadosaments creadas y mantenidas para lograr una
refacion duradera y mutuamente beneficiosa.

Es importants recalear nuevamente que los clientes figles
suelen gastar mas dinero en |la empresa a lo large del
fiempo, ko que contribuye a aumentar la relacion existents
entre la cantidad facturada en un periode de tiempo y &
nimero de ventas emitidas en ese mismo penodo [F).

Un dato 3 tomar en cuenta es que los clientes figles
suglen tener informacion valiosa que bos competidores no

tienen, lo que pusde dar a la empresa una wentaja
competitva.

Cabe destacar que todos los clientes tenen el potencial
de convettirss en grandes clientss. Las estadisticas
muestran que cuande un ciente utiliza un servicio, exste
una posibilidad del 27% de que wuelva a utlizado o
suscribirse a el. 3i el clients regresa, |a probabilidad de
que realice mas compras sumenta hasta un 45%. En
otras palabras, la fidelidad de los clientes pemmite
aumentar tanto el valor de fransaccion promedio coma |a
frecuencia de compra. Finalmente, mantener a los
clientss existentes es siempre mas rentable que
conseguir nuevos chentes. Esto se debe 3 que no se
necesita llevar a cabo acciones de marketing costosas
Que No Siempre garantizan un retomo de inversion.
Cuantos mas clientes habituales fenga wna empresa,
menas gastn $Era Necesant en tacticas de conversion. El
ratio de conversion promedio se sitla entre el 1% y el 3%,
lo gue significa que, en general, es mas efectivo centrarse
en mantener a los clientes ewstentes que en atrasr
nuewvos clhentes [1].

La medicion de |a fidelizacion de los ciientes es esencial
para evaluar |a eficacia de Las estrategias de fidelizacion
y tomar decisiones informadas para mejorar la lealtad y
retencion de los clientes.

Fidelidad en el comercio internacional y sus
impacios economicos

La perdida de figelidad en & comerdio intemacional
puede fener un impacto en la magen de marca y la
reputacion de la empresa. En un mundo cada vez mas
conectado, la informacion se difunde rapidamentz a
través de las redes sociales v ofros canales en linea, bo
que significa que las malas sxpeniencias de los chentes
pueden difundirse rapidamente y hacer que la empresa
pierda su buena reputacion en &l mercade [13],

Citro mpacto importante es el auments de bos costos de
adquisicion de clientes nusvos. Cuando una empresa
pierde a un cliente fiel, se ve obligada a gastar mas
recursos en k3 adquisicion de nuevos dlientes para
reemplazar el negocio perdido. Esto puede requenr una
inversicn significativa en marketing y publicidad, lo que
aumenta kos costos operativos y puede afectar incluso
mas |3 rentabilidad de 3 empresa y todavia mas si la
empresa tiens presencia global [14].

En ukima instancia, la pérdida de fidefidad en &l comercio
intemacional puede tener un efecty domind en toda la
economia ghobal. Cuando kas empresas pierden ingresos
y rentabfidad, es menos probable que imviertan en
nuewss producios, senicios y tecnologias, ko que a suvez
puede afectar el crecimisnts economico v el empleo en
todo & mundo. Por lo tanto, es fundamental que las
empresas en el comerco internacional se enfoguen en
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mantener |3 fidelidad de sus clientes y tomar medidas
proaciivas para asegurar su exito 3 largo plazo en &l
mercado global.

Ademas, es importante retomar las medicionas y recalear
que el puntaje de esfuerzo del chente es muy utilizado en
el comercio global para obtener datos sobre como los
consumidares estan disfrutanda o no la experiencia que
estamos proporcionando aungue tambien & “NPST es
muy implementado en la escala mtemacional.

Estadisticas de la pérdida de fidelidad en e
comercio internacional

Hay algunas estadisticas generales que pueden ser files
para comprender mejor el impacto de la perdida de
fidelidad en el comercio intemacional.

Segon un informe de |3 consultora Accenturs en 2017, &
B de los clientes en todo & mundo cambian de marca
despuss de una mala experiencia de servicio al cliente,
por ejemplo, un estudio de |a consultora Deloitte revelo
que & 50% de los clientes que pierden |a fidelidad a una
marca lo hacen porque I3 marca no & preccupd lo
suficiente por ellos, tambien se afimo que, de acuerdo
con una encuesta de la firma de investigacion de mercado
YouGov, el 45% de los consumidores globales afimaron
haber abandonado una marca debido a una mala
experiencia de servicso al chente. y &l 17% lo hizo debido
2 una mala experiencia en linea, ademas, oire estudio de
la firma de investigacion de mercado Gartner encontrd
que una miejora del 5% en |a retencion de clientes pueds
aumentar los ingresos de una empresa entre un 25% yun
25%, cabe mencionar gque, segin un informe de ks
consultora Bain & Company, sumentar |a retencion de
clientes en solo un 5% pueds aumentar [as ganancias de
una empresa entre un 25% y un 85% [7].

Por otra parte, a nivel mercado, tres de cada cuatro
empresas  ectadowmdenses  con programas  de
fidelizacion cbiienen un retomo positive de su inversion.
El 73% de los expertos en marketing consideran que la
centralidad del cliente es esencial para el 2xito de su
empresa y su papel en ella [0). También s& sostiena que
el 32% de los vendedores estadounidenses menciond
que |3 lealtad del cliente era su prncipal pricridad
estrategica, ademas el £4% de bos minoristas afima que
su programa de lealtad es su mejor forma de consxion
con los clientes, asi misme, & 26% de los vendedores sin
programas formales de lealtad estan uilizando métodos
informales para fomentar La leaitad y también, < 88% de
los experios en marketing afirman que Bevar 3 cabo
campanas coordinadas en todos los canales som
actividades importantes para sus esfuerzos de leaktad asi
tambien, el 84% de ks especalistas en marksting movl
afirma que mejorar la expenencia del chente y fomentar
la lealtad son sus prncipales priondades para las
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aplicaciones maviles, adem3s de que el 44% de los
especialistas en  marketing digital menciond  que
aumentara su presupuesio para programas de lealtad,
mientras que el 13% planea aumentar significativamente,
aunado 3 esto, se afirma que, el B4% de los experios en
marketing informan que la personalizacion tiene un
impacto en ka retencion ¥ 1a lealtad de los clientes, asi
tambien, se enfatza que el 21% de los especialisias en
marketing de marca estan uflizando SMS para las
comunicaciones de sus programas de fidelizacion,
también se zfrma que & 37% de los experios en
marketing han ufilizade campafiazs maoviles en sus
esfuerzos de lealtad [3].

Hablando respects 3 México y sus estadisticas, segin un
estudio realizado en el afio 2014 por la plataforma de
analisiz PingStam, reveld que el B0% de los mexicanos
son figles a las marcas, sin embargo, e estudio
igualmente reveld que en & mercado hay muchas
carencias con respects a la cercania entre las empresas
v los clientes, sefialando ademas de que & 65% de los
encusstados comentd que i la competencia les ofreciera
un programa ge lealtad, estos se cambiarian sin duda
[15].

De acuerdo con una encuesta de PWC en Mexico
realizada en el afo 2018, un porcentaje significativo
{45%) de los encuestades afirmd que no wolveria a
interactuar con una empresa tras una mala experiencia.
Este hallazgo resalta la mportanca de mantener una
buena relacion con los clientes después de la venta deun
products o servicio, ya gque esto pusde ser una
oporiunidad para fomentar la lealtad ded cliente. En un
ejemplo especiico, & Hotel Mamiott encontrd que el 80%
de los hugspedes sin probdemas durante su estancia
regresaron, mientras que el 24% de los hugspedes que
experimentaron algun problema y se solucions de
manera satisfacioria tambien regresaron, segln se

menciond por Rogers [16].

Factores que influyen en la pérdida de
fidelidad del cliente v herramientas para
medir gu impacto en el mercado internacional

La falta de safisfaccion de los chientes puede causar la
perdida de su fidelidad si no se llevan una buena
experiencia respecto a las expectativas con los productos
ni los servicios que reciben. Si la calidad del producto o
SETVICID No cumple con sus expectativas ni expenmentan
problemas en |la enfrega & incluse en el proceso de
compra, &5 posible que pierdan k3 confianza en a marca.
La competencia es un factor impertante que puede influir
en |a perdida de fidelidad de los clientes. i los chientes
tienen acceso a productas similares con mejor cabidad a
precios mas compebitivos, es probable que se sientan
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afraidos por |3 competencia y dejen de ser leales a la
marca actual.

Las necesidades y gusios de los clientes pueden cambiar
con & tiempo. lo que puede afectar a lealtad a una marca
en particular. 5i la marca no logra adaptarse a esios
cambios ¥ seguir ofreciendo productos y senvicios que
satisfagan las nuevas necesidades y gustos de los
clientes, esios pueden buscar altematvas en ofos
fugares.

Las malas experiencias de los clientes pueden ser
perjudiciales para |a fidelidad a una marca. 51 un chente
fiene una mala experiencia en un establecimiento, conun
empleado o con el products o servicis, es probable que
fenga una opinion negativa de la marca y que pierda su
fidelidad.

La falta de compromiso de la marca con sus clientes
pusde infiuir en la pérdida de |a fidelidad. Si la mara no
5e preccupa por satisfacer las necesidades y dessos de
sus clientes, estos s= senfiran subvalorades y buscaran
atemnativas que los valoren mas.
Los cambios en el liderazgo de una empresa pueden
afectar |3 relacion con los clientes y su fdelidad a la
marca. Si el nueve liderazgo cambia a3 estrategia o los
valores de la empresa, los clientes pusden sentr que han
dejado de identficarse con la marca y  optar
eventualments por buscar altemativas [B]

Respecto 3 la medicion de pérdidas en una empresa
mternacional por |a pérdida de fidelizacion de clientes es
un procesn de analisis y evaluacion que se utiliza para
determinar los factores que causan |a perdida de ingresos
o beneficios en una empresa. El objefivo principal de la
medicion de perdidas es identificar areas de mejora y
oporunidades para maximizar la rentabilidad de la
gl

La medicion de las perdidas se puede basar en dos
herramientas fundamentales. La primera es mediante
una retroalimentacion del diente hacia el producto o
servicio que & ha adquinde, dicha informacion es
favorable para identficar puntos de mejora en la
expenencia del usuario, sin embarge, esto no nos da una
idea muy clara de cuanto se esta perdiendo por una mala
experiencia de un cliente que se fraduce en una péndida
de fidelidad con mismo. Eso nos amoja a la segunda
herramienta que, en esencia &5 un conjunto de matodos
financierss y no financieros que nos permiten saber la
magnitud de las perdidas por falta de fidelizacion del
cliente [6]. Las heramientas para medir &l impacto de las
causas de la pérdida de fidelizacion son cominments
aphicadas en las empresas de todo tipe pero que tiensn
un ohjetivo comim, seguir expandiendose.

El analisis de estados financieros, como & balance
general y la cuenta de resultados, puede proporcicnar
mformacion sobre los ingresos, costos y gastos de la
empresa y ayudar a entficar las fuentes de perdidas

detalladamente, asi también, proporciona mformacion
sobre las técnicas de venta establecdas para
determinada seccion empresarial yo servicio vendido, lo
cud ayuda a identificar las causas que provocan las
perdidas financieras en razon de |a fidefidad del cliente.
Los ratios financieros son una forma de evaluar la
siuacion financiera de una empresa. Algunos ratios que
pueden indicar pérdidas son el margen de beneficio, el
riargen de beneficio bruto, |a rentabilidad del active total
{Por sus siglas en ingkés, ROA), la rentabilidad del capital
total (Por sus siglas en inglés, ROE) y la relacion de
pgastos a ingresos. Esta hemamienta nos ayuda a analizar
profundamente si las tecnicas empleadas en la empresa
para ofrecer un productc o senvicio son realmente
factibles en relacion con su costo de empleo y el beneficio
de fidelizacin de ciientes que conlleva,

El analisis de tendencias pusds proporcionar mformacion
sobre =i [3 empresa esta mejorando o empeorando en
términos de ingresos, rentabilidad y fidelzacion. Para
este andlisis &5 necesanio hacer un estudio sobre el
comportarvents de los clientes con respecto a la
adquisicion de un producto o servicio, asi se tendra daro
qué es lo que se esta haciendo bien y qué se esta
hacsendo mal.

Encusstas de satisfaccion del diente: las encuestas de
safisfaccion del diente pueden proporcicnar informacion
valiosa sobre la calidad de los productos o senvicios de la
empresa y ayudar a identificar areas de mejora, es la
herramienta mas fundamental para saber come ha sido |a
experiencia del cliente y tomar accion directa de los
punits débiles del negocio para corregir cualquier tipo de
problema en el procese de fidelizacion 4],

Conclusion

La fidelizacién de los clientes es un aspecto fundamental
para el exito y la rentabiidad de las empresas. En la era
de [a globalizacion y la competencia feroz, a fidelidad del
cliente &5 una estrategia clave para aseguar a
supenvivencia y el crecimiento sostenido de cuabguier
negocio. For ko tanio, las  empresas  estan
constantemente buscando mansras de fortalecer y
mejorar sus relaciones con bos dientes para aumentar su
lealtzd y retenerios a lango plazo.

En esta investigacion, se abords el proceso de las
empresas para establecer fidelizacion con & diente y los
factores de riesgo para perder lealtad. Unoc de los
principales factores que pusde influr en la perdida de
fidefidad de los clientes es |a falta de satisfaccion. Si los
clientes no estan satisfechos con los productos ni
senvicios que reciben, es menos probable gque sigan
siendo fieles a la marza. Por lo tanto, es esencial que |as
empresas se esfusrcen por ofrecer produchos y senicios
de alta calidad que cumplan con las expectativas de los
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clientes. Las empresas también deben asegurarse de que
&l proceso de compra y entrega sea faeil v sin problemas,
ya que una mala experiencia puede ser suficiente para
hacer que un diente pierda |a fidelidad.
Subsecuentemente, |a falta de compromiso de la marca
con sus clientes pusde infiuir en la perdida de fidefidad.
3 la marca no se preccupa por satsfacer las
necesidades y deseos de sus clientes, estos pueden
sentir que no son valorados y tendran que buscar
atermnativas que si los vakaren. Por ko tante, |35 empresas
deben ser proactivas en su relacion con los clientes,
escuchar sus comentanos y sugerencias, y tomar
medidas para mejorar la experiencia del cliente v ka
satisfaccion. Las  empresas  pusden  implementar
programas  de  recompensa y  fidelizacion  para
recompensar a los clientes leales, asi como involscrar 3
los clientes en el proceso de toma de decisiones de 3
EMpresa.

Es imporiante destacar que en el contexto del comercio
mtemacional, la  fidelidad también pusde ser
paricularmente  importante debide a los  desafios
adicionales asociados con ka realizacion de negocios en
diferentes paises y culturas. La pérdida de fidelidad en &
comerss  intemacional puede  tener un  impacto
significativo en las empresas y economias involucradas
en el comercic global, afectando la rentablidad v
sosteniblidad a largo plazo de |a empresa. Por lo tanto,
las empresas deben estar conscientes de las diferencias
culturales y las expectativas de los clientes en diferentes
paizes y adaptarse en consecuencia.

Ademas, la fidelidad del cliente es crucial para el éxito 3
largo plazo de cualguier empresa. Es importante que las
empresas esien alerta a los factores que pueden influir en
la pérdida de fidelidad v se adapten a los cambios para
asegurar |a satisfaccion y lealtad de los clientes, Para
lograro, es mnecesanc implementar estrategias de
fidelizacion efectivas que pemmitan establecer una
redzcion duradera y beneficioss para ambas partes.

(tra  estrategia  importante &5 mantener  una
comunicacion efectiva con los clientes. Las empresas
deben estar en constante contacto con sus clientes para
congcer sus necesidades v expectatvas, y para
ofrecerles scluciones rapidas y efectvas en caso de
problemas o reclamos. Esto tambien implica estar
presentes en las redes sociales y en ofros canales de
comunicacion que utlicen los clientes, para que puedan
hacer llegar sus comentanos y sugerencias de manera
facil y directa.

Asimismo, las empresas deben poner en practca
politicas de davolucian y garantia de calidad para ofrecer
tranquiidad a los ddientes en cuanto a la calidad de los
productos ¥ sexvicios que estan comprando. Esta medida
no solo aumenta la satisfaccion de los dientes, sino que

84

también refuerza la confianza en |3 marca y su
compromiso con la calidad.

En otro punito, las empresas tambien pueden implementar
programas de fidslizacion que involucren a los clientes en
la creacitn de nuevos productos o servicios. Al incluir a
los clientes en el proceso de mnovacicn y desamoll, las
EMpresas no sobo demusstran su COMPrOMse con
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientzs,
=ino que tambien fortalecen su relacion con ellos.

La fidelizacion de los dientes es un aspects crucial para
el exio ¥ la rentabilidad de |as empresas en |3 era de la
globalizacion y la competencia feroz. Para lograria, es
necesario prestar atencion a bos factores que influyen en
la pérdida de fidelidad y adoptar esirategias de
fidelizacion efectivas que pemmitan establecer una
relacion duradera y beneficiosa para ambas partes. Esto
implica ofrecer incentivos a los clientes leales, mantener
una comunicacion efectva, ofrecer politicas de
devolucion y garantia de calidad y, en algunos casos,
imechucrar a bos clientes en el proceso de minovacion y
desarrollo. En definitiva, |a fidelizacion de los clientss es
un compromiso constante que requiere de |a atencion y
dedicacion de las empresas para asegurar la satisfaceion
¥ lealtad de los dientes a largo plazo.
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1. Introduction of catering companies. Traditional catering references have explored

Arouns the world, many traditional brands are struggling with their
own decine (Li =t al., 2019). Similasly, in China, the time-honored
brand is the best surviving centuriss of busines and handicraft
competition after generations of inheritance, showing imeplaceable
valee. Unfortunately, most traditional brands won in history but have
Inst todday. A survey by the Ministry of Commerce of the People's Re-
public of China showed that the number of China time-hanared brands
dropped from approximately 16,000 in 1949 to 1128 in 2016 (Li e al.,
2015). Cnly 10% are thriving, and many time-honored brands” survival
and growth are at serious risk. Especially with the explosive growth of
modern restaurants, traditional catering brands are experiencing un-
precedentedly fieros market competition and challenges (Cheng et al.,
2018; Troiville et al., 201% Phung et al., 201% Kob et al., 20090 How to
survive and inherit traditional catering brands today is an urgent isses io
be salved, which is related to the sustainable development of traditional
excellent brands and the common tressurs of mankind.

The customer perspective i critical for evaluating the development

conmmer decision, intention, satisfaction, service experience, brand
image, etc. (Sarici ot al., 2019 Halim and Hamed, 2005 Stamgkic
et al, 201% Tan and Chang, 20100, However, previows condusions
mainly highlight the mstomers” response tn the consamption process
and pay little attention to the fature survival of traditional catering
[Chen and Huang, 2016). Importantly, brand inheritance is mainly
influenced by conmumer word-of-maouth (WOM). The commotation and
development af the time-honored catering brand indicates that &t his-
tarically relies on customer in-persen WOM to earn social reputation and
loyalty (He, 2008; Tian et al., 201&). Today, information technology and
social media are advancing rapidly. Electronic word-af-mouth (EWOM)
is nat limited by time and space, showing a wider promotion effiect.
Aceordingly, castomer WOM contributes to greater influence than
transitional marketing tools, suwch as enterprise publicity (Steven
Podoshen, 2006); customer WM can change consumer brand attitudes,
brand behaviors, and brand choices (Cho and Kim, 3011; East ef al,
2008; Seraphin ef al., 2019), Therefore, an excellent means of exploring
the ime-homored catering brand inheritance path is examining how o
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improve the cstomer WOM path. This new attempt can fill the theo-
retical gaps of traditional catering inheritance and provide managerial
implications for its sustainable development in the new era.

Exploring the inheritance of the time-honored brands actially means
constrecting the formation path of customer WOM, Several ises have
been raised and need to be addresed further, First, what is the guiding
factor for customers in costomer WOM about time-honored brands?
Trifferent fram fast food and creative restaurants, =tc., the sssence and
evahution standards of the time-benored brand depends on recipe
originality, craftsmanship, historical culture, brand spirit and so forth
(Li, 20118). Inheritance paints to brand anthenticity as the core element
of the time-honored catering brands, In other words, brand aothenticity
represents a symbol of the umique Chinese catering oulture (Tsai and Lu,
2002; Modya and Hanksh, 3019), which is also regarded as a brand
symbol and an attraction that determines costomers’ consumption
motivation (Moulard =t al, 201E) Therefore, this sdy aserts that
brand authenticity is the mitical l=ading factor for the inheritance of

Serond, how does the authenticity of time-honorsd brands promote
customers” WOM? Few scholars have attempted o examine the rela-
tiomship between brand authenticity and costomer WOM (DiPiztro and
Levitt, 201 %), especially in the comtext of time-honared catering brands.
However, the stimulus-organism-responss (SOR] theory contributes to a
thearetical foundation for investigating the time-honored catering
brands” WOM path (Thang et al., 2011). To this end, this stady supposes
that brand anthenticity as a brand stimuhs may promote customers”
WOMin 3 stages awaken, sxperience and identify (Mouland =t al, 2006;
Tsai and Wang, 2017; Kim et al., 2019). Recently, calture and creativity
are considered impartant development factors (Zhang «f al, 201%.b)
In the new era, can traditional catering improve mustomer experience
with creative performance? Maoreover, time-honared brands show pro-
fmmd cultural heritage. What rale do costomers” culhural backgrounds
play in brand heritage? This stody will systematically answer these
questions to clarify the inheritance path of traditional catering brands.

The perspectives of WOM and creativity provide a new ressarch
scheme for the inheritance path of time-honored catering brands. Crur
research not only addresses urgent isnees, providing a thearetical path
fior the brand inheritance of time-hooored catering brands and clarifying
the specific role of the influending factors, but also sxpands consumes
behavior theory (Lin and Jang, 2004), brand mamagement theory (Hyun,
2005) and coltural theory (Amould and Thompson, 2005) More
importantly, our results are of great practical value and provide the
significant contribution of specific managerial guidance for the s
tainabile development path of tradiional catering brands.

2. Literature review and hypothesis development

21, The tme-homored brands

The phrase “time-hooored brands™ refers to well-recognized brands
with umique regional culheral and historical value, traditional well:
known brands that have passed down through several generations and
established before 1956. These brands have a long history of recipes,
crafts or services and have won a wide range of social praise (He, 2008;
Tian et al, 2018} Becanse of the combination of uniqoe traditional
hisgtorical walee and modern marketing brand  concepes,  the
time-hanared brand has become a popular research topic in academic
cirches (Shang and Chen, 2116). Related studies focus on the develop-
ment of traditinnal catering brands, incheding traditional food technol.
0gy, cooking (Li and Hsieh, 2004), protection, innovation (Les, 2008;
Eoh =t al, 2009) and business models of tradifional restmmants
(Indrawan =t al, 2006). Some references reflect consumers” attifudes
toward traditional food, incheding consumer brand image svaluation
(Almli et al., 3011; Siridcd ef al,, 2005), perception (Goerreno of al.,
2010), motivation (Wang et al, 2015), and preferences (Balogh et al.,
2016} Morsover, China time-honored catering brands are the most
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umiqque and important branch of traditional catering. However, a largs
number of ime-honored catering brands have gradually disppeared
from the market (M, 2017), Few studies have focosed on the realigic
and severe problems of inheritance and development that time-honored
catering brands face. The cument ressarch on ime-honored catering
brands maindy explares the following two aspects: First, the impartance
of brand value and realistic problems, such 2 the relationship between
the brand equity of time-honored brands and generatiomal transfer (He,
2008), and discussions on intangible valoe and brand value (L, 2018;
Grace and (" Cass, 2005; Sarker et al, 2019). Second, the exploration of
time-hemaored brand development sirategies, induding micromarketing
strategies (Lang, 2004), brand activation and revitalization (Foret and
Mazrzalovo, 2014), and brand image design (Guo and Ewon, 2018).
Thess studies mainly disouss the development of time-honored brands
from the perspective of business managsment, and few scholars have
conducted quantitative ressarch from the perspactive of castomers. For
example, Mo (2007) found that consumers” nostalgic peychalogy played
a key positive role in cognition and purchass intention by constructing a
purchase intention model of time-hooored brands. Huang (2007)
analyzed the difference in Chiness and foreign cusomens” sxperiences
with time-honored catering brands from a cros-multural perpective.
Accordingly, previous studies show the following gaps: (1) Previous
studies mainly considered the perspective of enterprise management,
ignoring the fact that customer WM is a critical factor in time-honored
brands” ability to earn a reputation and in their historical heritage (Tian
et al, H18)L Therefore, this study is innovative in its research
perspective an timehonored catering brands and explores brand in
heritance from the perspective of customer WOM. (2) Carrent studies do
nat pay enough attention to the core element of brand authenticity o
dearly explore the inheritance path of Hme hooored brands from the
rustomer perspective. Therefore, this study constructs a brand inheri.
tance model of Hmehonored catering brands. (3) Although sme
schalars have paid attention to the impact of traditional citering on
customer sxperience from a cross-oultural perspective or the perspective
of imnovation (Huang, 2017; Eoh et al., 2009), fewer sindies have
answered whether cultural factors and oreativily Gin improve os-
tomers’ cognitive  attitudes and  behavioss  regarding  catering
time-homored brands. To address thess unresalved issues, we introduce
the moderator variables of creative performance and cultural proximity.

22 S0R theory and mode! constriction

The stimulns-nrganism-resporse (S0R) theary was first propossd by
Mehrabian and Rissed] (1974) and was later modified by Jacoby (2002).
SOR theory emphasizes that svme external influencss provoke and
change the individual's emotional and cognitive condition, leading to
certain behaviorl outcomes (Kamboj2018). The “5-0kR famework™
consists of 3 components: stimulus, organism and responss. The first
*stimnilating” component refers tn “stimulating an indvidual's inflo.
ence”. In the restaurant experience, stimulation i an expression of the
oore features provided by the restaurant. Undoubtedly, brand authen:
ticity, as brand packaging attraction (Moulard et al, 2016), is an
external gimulus condition for the time-honored catering brands o
awaken customers’ interest and passion. Creative performance as a
means of innovation, io some extent, belongs to an external stimuhes.

The “organism” is a serond companent of S0R theory and refers to
the customers” cognition and affection, The organism exists in the pro-
e from stimuli to customer responses (Eambaj ef al, 2018). Cognition
represents people”s understanding of things or phenomena, which spe
cifically includes psychological sxperience processes such & feeling,
perception, imagination, and thinking. Purther, affection is the attifnde
that people produce about whether objective things mest their own
needs. After interest & aroused by brand authenticity, customers are
muore likely o engage with the brand, resulting in brand experience.
Brand experience is a critical aftribute of direct and Lasting links for
oustomers to connect with time-honored brands (Tsai and Wang, 2017;
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(g et al, 201E). When the sxperience notably mests customers” ex
pectations of the brand, it will stimulate a high-level afection of brand
identification (Kempf, 1955).

Behaviar, as a final stage, is the response of customers to external
stimuli. Prsitive brand experience and brand identification promate
custamers to form cognition and emotion for traditional brands and
ultimately lead tr the WOM behavior (Eim =t al., 2019). In ather words,
to realize the WOM behavior regarding time-honorsd catering brands,
custamers may need to experience the intermediary mechanism proces
of awakened interest, brand experience and brand identifcation.

In addition, we need to consider some key accelerators. Some af
time-hanared Chiness catering brands perform poorly and are being
elimimated (Li, 2015) becouse they fail to match changing consumer
trends or lack innovation (Leng, 2004; Munthree ef al., 2013). Creativity
i the manifestation of the originality and genuinensss of ime-honared
‘brands, which may be a great approach for oestomers o better under-
stand the brands (Homg et al., 2003). Further, cultral background,
such as cultural prodmity, is considered annther significant factoe
affecting customers” experiences and value svaluations (Chang e al,
2011). The rale of cultural background in customer attitude and
behasior is still unknown. However, the timehonared brand has a
distinctive altaral characteristic. Under this scenarin, it & of great
significance to explore the influence of calfural proxdmity on the s
tomer's dining process. Based on thess viewpoints, the study will
explore the moderating effects of creative sxpresion and oaltaral
proximity.

Comssquently, based on 808 theory, this study constructed a mors
complex twosstage mediating moderating model in Fig. 1.

23, Mediation roles of the awakening of interest

Brand muthenticity refers tn the degres to which a brand is percefved
to be original and authentic, which means that it is unique mther than
derivative (Akbar and Wymer, 200171, If the food is produced by tradi.
tiomal or manual methods, the product may be considersd authentic
(Cinelli and LeBoenf, 2020). The coanatations and historical value af
time-hanared catering brands all point to the high level of uniqueness
and originality of the brands, and these characteristics are the core of the
brands” attraction and simulation of consumer demand. Experiencing
authentic food is the primary motivation for oustomers tn become
interested and mike decisions, which highlights the influence of
authenticity on consumer decisions and behaviors (fimensBarrein
et al., 230} Guevremaont and Grohmann (2018) assert that the nature
of brand authenticity can awaken great interest from consumers. The
awakening of interest reflects the stimulation of a ustomer's potential
interest in something, which serves as an impartant factor in predicting

Brand
authentivity
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customer bebavior (Machlsit et al., 19973). If sensory and affective in-
terest is awakened, they will have a strong need to participate in the
brand experience and be satisfisd through brand experience. In a word,
the brand muthenticity of time-honored catering brands will awaken
rustomers’ interest and enhance their in-depth brand experience,
rustomer inferest is aroused, the impresdon of authenticity of
time-honored catering brands will be deepened, thereby affecing
rustomer brand experience. Thus, this study conclodes that the
muthenticity of time-honored catering brands can enhance castomers’
experience by awakening their interest.

Hypothesis 1. Brand authenticity will affect customers” brand expe

24, Medianion roles of brand sqperimee

In an ever more competitive market, brands mest offer memarable
experiences to their customers i they want to differentiate themsslves
and bulld a solid competitive position (Igledas e al, 2019).
Brand-related stimudi {ie, procuct, design, atmosphere, packaging and
publicity) is the main source of consumers’ subjective response and
feelings, which are called brand experience (Brakus et al., 200% Carlson
et al., 200% Liljander «t al., 300% Cng et al, 2018). The concept of
brand sxperience is of great interest to marketers becauss brand expe-
rience is crucial in determining consumers’ brand attitndes and behay-
iors (Sahin «t al., 2011). Scholars have confirmed that brand sxperience
is the leading factor driving customens with positive brind attides
(Shamim and Mohsin Butt, 2013) and driving brand identity (Rahman,
2004). Customers” understanding and identification of time-honored
brands will be generated and enhinced easily when they have deep
experiences, such as the mobilization of the seses, affection, behaviar,
and even intelligence (Fidller # al,, 2008). Further, some scholars assert
that consumer brand sxperience is aften dosely asociated with the
mithenticity represented by traditional culture and enhancement
[Alexander, 20090, Brand authenticity & aften used by companies to
stimulate customer (Laab ef al., 2018). The reason is that authenticity
has become an important indicator of a brand, enriching the brand
experience (Modya and Hanksh, 2019), If ime-honared catering brands
can show the characteristics of being original and genuine, their
rustomer brand experisnce will be enhanced. Therefore, the authen
ticity of time-honared catering brands can enhance consumer brand
experience and ulimately b=ad to positive brand identificition.

Hypothesis 2a. Prand authenticity will affect costomers’ brand
identification through brand experience.

Cultural
prowimity
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Another viewpaint on the ffects of brand experience smphasizes
that when a brand awakens the interest of consumers, internally
consistent consumption desires will snhance brand depth experience
(Coelkn et al., 2018} The ratinale for Hypothesis 2a is that brand
experiencs i subjective and an internal consumer response. Crver time,
Tirand experisnces may prodoce changes in affective bands, participa-
tion behaviors, senses and intelligence (Prentice et al., 201% Brakus
et al., 2009). In this study, the ssnsory sxperience comprises the tactile,
visual, anditory, olfactory, and stimulation generated in cus
tomers by brands (Iglesias et al., 201%). Because of the sense of history
and cultural heritage of time-honored brand, the affective dimenson
caphares the degree to which customers perceive it as an emotional
bramd {Iglesias ef al.. 2019). The intelligence level and behavioral level
are the imagination, curiosity and costomer attitede and behavior
initiated by the brand, respectively (Das e al, 2019). Thess aspects
compase the internal rendts of the stimalus that awakens the sxper-
ence; in particular, contact with senves and behaviors greatly snhances
the experience (Pinker, 19971 In the eardy stage of customer visits,
markslers try to enhance the experience by awakening visitors with
promodional materials (Kim and Ko, 2002). Some evidence in other
research felds also shows that commercial websites enhance custemers”
online experiences by attracting their interest (Mah t al, 2011 In this
stidy, the ariginal attraction of ime-honored catering brands can sue-
cesfully awaken customer interest, which will frigger customers’
motivation to participale in the experience and enhance their brand
experience level (Jones and Runyan, 2007% Chhabra, 2000). When the
customers” interests are aroused, they will identify the time-honored
catering brands through in-depth brand experence. Therefore, the hy-
pathesis is as follows:

Hypothesis 2b,  Awakening customers” interest will affect their brand
identification throwsh brand .

2.5, Mediation roles of customers” brand identification

Customers’ brand identification is regarded as a high degree of brand
understanding and recognition (Popp and Woratschek, 2007), which
affects additional customer bebaviar toward the brand, incoding posi-
tive WOM and other supportive behaviors (Zhw ef al, 2016). WM has
become ane of the most effective marketing toals (Frentice e al., 2019)
Amett, Germin, and Hunt [2003) assert that brand WOM is a way of
expressng and improving selfidentity, and a behavioral response to
customer identification. Individuals achieve identification with a spe-
cific brand after experience, which oltimately leads to a positive
behavioral outcome (Alexander, 2009). Therefore, brand experience is
often regarded to predict consumer behavior (Zarantonedlo and Schmitt,
2010). Farther, brand identity a5 a link between brand and costomer
consistency promates customers” intention to recommend (Berroope
et al., 201%). Mare importantly, brand identification mainly coours after
a memorable positive brand experience (Merk and Michel, 2019),
beause positive brand experience forms an identity between the
customer and the brand (Han et al., 2020), When the degree of aastomer
brand experience with ime-honored catering brands is high, customers
will show positive brand identification prychology and support the
brands through WOM (Han et al, 20200 Further, according to S0R
theary, brand experience i the cognitive process of interacting with
time-hanared catering brands, identification represents the customer's
bramad attitede, and WM is the display of ustomers” brand behaviar. In
the process of brand experience accumulation, mustomers gain a
comprehensdve onderdanding of the brand and take action (WOM)
(Hanna and Rowley, 2011; Saleem ef al, 2018). In other words, after
obtaining a higher brand experience, customers will enhance their
recognition af time-honored brands and immediately genemie brand
WOM to support their identification psychology.

Additionally, WOM includes tweo important forms of communication:
in-person WOM and EWOM (Eelen et al, 2007). In-person WO is the
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real-time interaction between time-honored brand fans and other po-
tential customers after the former’s brand recognition (Eless et al.,
2015). In-person WOM with strong credibility has a high sicesss mie in
inflzencing other customers to visit. In the process of EWOM, ostomers
have mare time to think and reconstruct the commumication content
regarding timeshonored brands (Sijoria = al,, 201%). Whether it is
In-person WOM in the traditional period or EWOM in the Intemnet era, it
shows the important brand communication behavior after customer's
brand identity. Therefore, this study awerted that customer brand
experience will influence brand identifiation, resulting in both positive
in-person WOM behavior and EWOM behavior.

Hypothesis 3a. Customers” brand identification mediates the rela-
ticmship between their brand experience and in-person WOM.
Hypothesis 3b. Customers’ brand identification mediates the rela-
tionship between their brand experience and EWOM.

28, Moderation roles of creanve performonce

Creative performance is described a5 the ability to generate new
idens, behaviors, concepts, designs and service programs. It refers o
update old idess into new and unique ideas (Wang and Netemeyer,
2004). Previous studies indicate that creative performance can present
innowative service forms and improve product quality (Stemnberg,
2012), which are key factors in improving brand experience (Filller
et al., 2011). Especially, the combination of authenticity and creativity
hass hecome the key means for the development of tourism and leisure
experience in the new period (Fhang ef al, 2019), The authenticity of
time-honored brands contributes to a key feature for customers in
choosing to visit the restaurant (Fonnam and Balaji, 2014). However,
rustomers evaluate brand experience not anly for the brand's anthen
ticity bat also for its creativity (Darvishmotevali et al,, 2018). In the
construction of time-honored catering brands, different aeative ways
can be adopeed to improve customers” brand experience, such as the
presentation of unique kleas, new marketing srategies and new services
(Darvishmotevali ef al., 2015). The creative development of innovation
products and services by brands can satisfy the changing needs of os-
tomers (Chang and Terg, 2017). Moreover, creativity is regarded as the
best expression and transmission method of brand authenticity conser-
vation and inheritance. It oot ooly helps customers enhance their
cagnition and understanding of the original nature of the brand, but also
infleences customers” brand experience and enhancing the emotional
connection betwesn customers and brands (Schmitt, 20100 Therefare,
this study concludes that the interaction between authenticity and cre-
ative performances of time-honorsd catering brands can enhance cus-
tomiers’ brand experience.

Hypothesis 4. Creative performance will positively moderate the
relatinnship between the brand authenticity and brand sxperience.

27, Maderation roles of cularal preimiey

Unliks ather brands, time-honored brands are well known for their
splendid culture (Mu, 2017) and characteristics of regional cultures in
Chima (Foret and Mazzalovo, 2014). Some scholars argue that caltural
background factors (3., cultural differences, cultural proximity, and
rultural distance) can explain a varety of customer dining behaviars
(Sheldon and Fox, 19839). For example, Chang o al. (2011) found that
rcustomers svaluated the local cuisine based on their own culinary oul-
ture and habits. In the backgroamd of time-honoeed catering brands, the
process af customers” cognition (brind experience), attitede (brand
identification) and behavior (WOM) may be affected by cultural prox-
imity. Although many studies have proven that cultural proodmity in-
fluences cusiomers’ visit motivation, interest, and familiarity
(Weiermair, 2000; Huang &t al., 2013), no direct evidence has confirmed
that cultural proximity plays an impartant rode in determining the
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custamers” brand attitudes and the backvards behaviar of time-honared
catering brands, Kivela and Crotts (2006) believe that restaurants have
besroime thie main channel for customers tn experience local qaltares, and
the degreeaf cultural proximity is likely to affect their attitndes toward a
custamer destination. The time-honored catering brands represent
umigue regional culbures, and the degree of cultural proximity can affect
the degree af customers” recognition of their brands (Forét and Mazza
lovwi, 20047, becauss previoes ressarch has shown that the unique food
culture determines which customer groups are targeted (Kivela and
Jofins, 200). Therefore, customens with the similar caltural back-
graoumds are |ikely to show a more positive brand identification after an
in-depth brand experience. Therefore, another Hypathesis is as follows:

Hypothesis 5. Cultural proximity will positively moderate the rela-
tiomship between brand experience and brand identification.

Cultural background may influrnce the change of cstomer attitodes
to positive behavior. Culture inclodes factors sach as commaon valoes,
perceptions (Warner and Joynt, 2002). Especially in China, there are
differences in the cultures of different #thnic groups, geographical lo-
cations, and regions, etc. (Fhang =t al, 2019), cansing differences in
customer preferences, tasies, and habits, efc., because caltural charac
teristics are deeply rooted and influence multiple individoal behaviors
and distinct cultural badkground of tme-honored catering brands
(Atkins and Bowler, 2001). For example, Barreto (2014} asseris that
cultural differences can affect the expression of ustome s’ WM. When
the cultural background is similar, customers are mare likely to express
their opinions and recommendations through WOM after understanding
and recognizing the time-honooed catering brands (Yaveroglu and
Donthu, 20Z). As part of a place’s intangible cultural heritage,
time-homored catering brands reflsct 1ol colfure characteristics and
create a sense of place (Fordin and Trabskaya, 2013). Costomers with
stromger cultural proximity can find oaltural resonance with ach brands
and prefer to recommend the catering brand to others. If they have
similar cultural backgrounds to the brands, mustomers can sasily un-
derstund time-honored catering brands. Additionally, caltural proscdmity
in a region plays social and ather comprehensive roles as a background
factor (Sahin and Balogh, 2011}, affecting the mustomer WOM (in-per-
som WOM and EWOM). Therefore, this sudy conclodes that costomens
with kigher cultural proximity are more Hkely to have positive in-person
Hypothesis 6a.  Cultural proodmity will pesitively moderate the rela-
tiomship between customers’ brand identification and in-person WM.
Hypothesis 6b.  Cultural proxmity will postively moderate the rela.
tiomship between costomers’ brand identification and EWCM.

1. Muthodology

This study used a questionnaire survey to collect data and wsed
structural equation modeling (SEM) for data analysis. The latter & a
fuantitative research methad with positivism, a methodology often sed
in restaurant research (Chow et al., 2020 Han ef al., 2020 Chen e al.,
2004). Questionmaire surveys can reduce the interference of the sur-
veyar with the respondents. Furthermors, SEM can test the relationship
between multiple variables at the sme time in this sady. It provides a
more complete test af the entire proposed theoretical mode, avoiding
inaccurate standard error estimates or evaluation bisses due to non-
independent observations (Liv, 201E). Therafnre, the method can well
test the problem of Hypothesis relationship and customer's WOM path
farmation in this shady.

2.1, Sampling

To make the investigation in this stody more acourate, data were
collected wsing questionnaires completed by castomers; an intercept
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approach was utilized in Fujian Province (Zhang and Xn, 2019). We
fallwed several lines of ressoning and consulted several resources o
select the smples. First, according to the definition and industry stan-
dards for China's time-honored brands, a brand most have been estab-
lished befiore 1956 and moust possess wnigque products, skills or services.
Further, the brand must show bright regional cultural characteristics
andl historical and cultural value and have a good rematation. Second, as
the conditions for becoming a time-honored brand are relatively strict,
we selected 11 time-hooored brands with broad socal awareness
distributed throughout China (shown in Fig. 2). For example, Quanjude
{4 % ) was frunded in 1854 of the (ling dynasty, with a history of 157
years. Founder Yang Quanren, famous for making Beijing roast dock,
picaeered the roast deck. At present, the roast duck technology has been
selected as a natipnal intangible heritage project. Mareover, Quanjuds's
“all-cuck feast (4 W1 and more than 400 special dishes are known as
“The First Chinese Food™. Zhou Enlai, the former prime minister of the
Penple’s Republic of China, has repeatedly chasen Czanjude’s “all-duck
feast”™ @ the state banquet. Overall, Fiz. 2 showed the typicality and
representativensss of our research objects. Third, before the survey, we
asked the respondents to chonse the time-honored catering brands with
which they had the deepsst impression or experience to complete the
questionnaire. Therefore, the people who had no consamption experi-
ence with time-honored catering were nob asked to participate.

3.2 Dot collection

To efficiently gather quality ressarch data, the data were collected
wsing the following steps. First, we conducted sarvey training for in-
vestigators, such as the questionnaire distribution procsss and anamy-
to intercept customers who passed through the research area near res-
tanmramts and to distribute the questionnadre (Zhang =2 al., 2019). Third,
we clarified the purpose of the questionnaire and the procedure for
completing it and answered any doubts. Fourth, the respondents wers
asked to Al in the items ome by one. Then, the ressarch assistants
checked the questionnaire before it was collected and gave restarant
ooupons as a token of appreciation. Finally, the questionnaires wers
completed from January to April 2009, A total of 700 questiormaires
were distributed, and 689 questionnaires (98.42%) wers recoversd.
After checking the validity of the collected questionnaires, &3 invalid
fuestionnaires (with completely slfconsistent data and incomplete
data) were excluded, leaving 606 questionnaires (B6.57%) for the data
analysis. Tabile 1 summarizes the detailed statistics of the respondents.
3.3, Meomrement

The stdy smles consisted of the following constructs: Brand
muthenticity, Awakening of interest, Brand experience, Brand identifi-
cation, Creative performance, Cultural proximity, In-person WOM and
EWOM. The scales were originally developed in English and then
translated into Chinese. Thus, a back-translation procedurs (Brislin,
1576} was conducted by four professors and researchers in the tourism
management research field to retain the original meanings of the items
and oblain the Chinsse version of the scale. Moreover, to make the
measurement mare acourate, we adopied a Tepoint Likert scale (1 -
totally disagres to 7 = totally agree) (Siylidis et al, 2017).

A maturity scale based on the previows literature was used in this
stedy. Specifically, (1) Brand anthiciy was meanmred wsing the sale
of Modya and Hanksh (201%) containing & items, which comprised the
two sub-dimensioas of Originality (3 items) and Gemineness (5 items).
[2Z) We amsessed Awakergng of inferest using 4 ibems from Tercia = al.
[2020), measaring the degres of astomers” intersst in time-honored
caterings {3} From Brakus = al. (2009), we used 11 items (e.3., Sm-
sary, 2 items Intellecmal, 3 items; Affective, 3 items; and Behmiord, 3
iterns). Tos measure Brond axpenimce. (4) Five items adapted from Popp
and Womischek (2017) were osed to measure Cistomers” brond
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Fig. 2. The case of China's time honored catering brands investigated in this sudy.
item was signifiant above 0L700, satisfying the threshold value of
';"“" r exceeding (L60 (Gieling and Ong, 2016), Moreover, the valoe of R was
& o pamey within the range of 07960944 (abave 0.70), and the value of AVE
sz Forquasy  Pememt Do Projumey  Peret ranged from 0640 to 0.725 (above (150), which demonstrated the
Gerder Eddueation reliability and convergent validity of each constract (Ragrezi and i,
buck e 15&5). Further, Cronbach's alpha value was kigher than the (0L70 cut-aff
Male = S f:"'hﬂ' ahoolorbalerw 358 recommended by Chow and Chan (2008), showing the high level of
Fensie 7 457 Gmiekgh 100 frr internal comsistency of each consiriz.
| To confirm the constnect validity, we used confirmatory factor
e = - analysis (CFA) to examine the first and second factor sroctures (Zhang
e collepe et al., 2019; Sijoria et al., 3019). The first factors inclode awakening of
21-30 Fa o] A% University i 515w interest, qustomers” brand identification, creative performance, cultural
140 E A% Mol o M 5% praximity, in-person WM and EWOM. The results demonstrated a good
Ducter . - . _ .
a1k a i v fit with a one-factor analysis (= 1377853, p < 001; f,.rdf 1.268;
. i CF1 = (.947; [Fl = 0.947; NFI = (.925; RF] -.III.'?l'i": TLI = 0.941; A.GIFI
B & o = 5. Si0orbadew 174 55T, -&Eﬂmm-mnhmmmmm-mm
Humber of sorm e zyw e model of brand authenticity, ncluding the two dmensions of arig
R inality and genuineness, indicated an acceplable fit (- 88183, p <
fi En 1w 711160 153 = O00; 2/ = 4.641; CFT = 097, TP 0.979; NF1 = 0.973; RFT = 0960,
35 e 4 oW QieG-1EN i 17 T = 0969 AGF] = (0.932 and RMSEA - 0.078). This study also
45 e 115 19.0% VE2-Sa00 -} L - - . .
e 150 e S eee 4 o assemed the CFA of the brand experience dimensions of sensory, intel-

idmificahon, reflecting the degree to which the cudomens” identified
the time-hoanred brands. (5) We nsed 6 items adopted from Darvish
modevali et al. (2018) to measare Creative performance, showing os-
tomers’ perception of the creative ideas, behaviors or measures
coaveysd by time-honored brands, (6) Culrad procimity was also
measared by & items (Huang «t al., 2013), which reflected the degree of
proximity between the permanent residence culture of customers and
the culture of the time-honored brands they visited. (7) The variables of
In-person WM (3 items) and EWOM (7 ftems) were measared by items
from Eelen et al. (2017). (8) Some variables related to demographics
were controlled, induding gender, age, education background, monthly
income and mmnber of experiences with relevant brands (Fu =t al., 2006;
Pan et al,, 2017).

9.4, Data analysis

The mean, standard deviation, factor loading, composite reliabity
[CH), average variance extracted (AVE) and Cronbach’s alpha valoe of
mensurement variables are shown in Table 2, All of the Cronbach”s alpha
vathses were above (L7597, indicating the high level reliability for each
construct (Ryu et al., 2019). The standardized factor loading of each

lectial, affective and behavioral, which indicated an acceptable model
fit (= 16,96, p o 00L; p*/df = 4.E74; CF1 = 0,970 IFT = (L% NFT
= (L9562 RF]= 0.948; TLI = 0.958; AGF]= (.90 and RMSEA = 0.080).
The CFA examination remdts indicated that the first: and second-factor
strzcture mexdels were considered acosptable for fetare study,

As shown in Table %, there was a high level of cormelation beteeen
the structures.

Therefare, the variance inflation factor test (VIF) nesded to be
examined to determine whether there was a high level of collinsarity
between each constroct. The results showed that all the VIFs of the
comstrts were less than 5.51 (Liu, 2018), indicating that collinearity
wits ot a serious issue. Further, this study confirmed disriminant val-
idity between sach pair of constructs becanse the values of AVE were
greater than the correlation coefficient (Fomell and Larcker, 1981

In addition, this sudy ussd similar seps to measure sch varable of
serious coerelations betwesn variables (Craighead ot al., 2011). Ac-
cording to the previows saggestions, the valuss of common method
variation (CMV) needed to be calculated {Podsakaf e al., 2007 We
applied Satorra-Bentler's smled chi-square difference method using
SPSS 210, Finally, the results of the comman factor mode] showed that
the first factor that was extracted only explained 48 5% of the variance
below the 50% threshold (Podmkoff, 1986), Therefore, there was oo
concem about potential common method variation in this study.
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Fig. 3, the two sub-dimensions of brand authenticity (Criginality, =
0.970; Genuineness, fi = (.%4; all p < 001) direcly affected the
mediator of awakening of interest (p = 0.77% p < 0011 Mareover,
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awakening of intersst was positively assocated with brand experience
(= 0.558; p < .00L). The average indirect effects of brand authenticity
om brand experience through awakening of interest were significant (5
= (LA466, p « 001). Therefore, Hypothesis | was sapported.

Second, the mediating effect of brand experience was sxamined in
terms of the predictions of hypotheses 2a and 2b. The direct =ffects of
brand authenticity on brand experience (Sensory, = 0.957; Intellec-
tuml, i = (L904; Affactive, (| = (978 Behavioral, = (L946 all p 001)
were positive and significant (f = 0403, p< .(01). Additionally, brand
experience had a positive effect on customers” brand identification (-
0.%(kl; p = .001). Thus, brand experience played a mediator rols on the
relationships between brand authenticity and customers” brand identi-
fication (f} = 0.785% p < .00L) and the relationship betwesn awakening
of interest and customers” brand identification (f = 541; p.c .001). As
such, Hypotheses Za and Hypotheses Ih were sapported.

Hypotheses 3a and Hypotheses 3h predicted that mustomers” brand
identification played a mediator role in the relationships among brand
experience, in-person WOM and EWOM, Customers” brand identifica-
tion affectsd in-person WOM (p = 0,935 p < .00L) and EWOM (p =
0L925; p < .001) positively and significantly. The remults showed that
customers’ brand identification mediated the relationship between
brand experience and In-person WOM (p = 0.845; p < 001). Further,
brand experience had a positive and significant <fect on EWOM through
customers’ brand identification (j = OE3 p < .00L), which

demomstrated that Hypothesss 3a and 3b were supported. As s=en in
Table 4, no confidence imtervals of the two-tailsd tests contained
0 (Salesm et al., 2018), confirming that the mediator variables for
awakening of interest, brand experience and oustomers” brand identi-
fcation were fully supparted with Hypathesss | to 3

4.2, Moderaiing effects fest

The relationships between brand anthenticity and costomer WM
were also moderated by creative performance and cultural prodmity. As
shivwn in Table 5, Models 1 and 3 were the haseline models, induding
the comirol variables and mdependent varables of brand anthenticity
and brand experience. Models 2 and 4 added interaction effects, which
examined Hypotheses 4 and 5. The rendis indicated that the coefficient
for the interaction term brand methenticity = creative performance was
positive and significant for brand experience (f = L0G4; p < J06),

Further, a slope test was ussd, and a two-Emensicnal diagram was
drawn to further confirm the interaction effect’s spacific development
trend. Fig. 4 demonstrates that when the castomers perceived that the
time-homared catering brands had a kigh level of reative performance,
the effects of brand authenticity on brand experience were enhanced.
Morsover, the results showed that the interaction effect of brand expe
rience and cultural procdmity on customers” brand identification was not
significant (i = (L02L; p = 204, which did not support Hypothess 5
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A similar procedure method was ussd to examine Hypothesss éa and
Gb. Table & summarized the moderating effects of cultural proximity.
Model & showed that the moderator of oultural proximity associated
with customers” brand identification and in-persan WOM was positive
and significant (f = (WM& p < .01} Purther, there was also a positive
interaction effect of castomers” brand identification and cultural prox
imity oo EWOM (= (.05 p-< J001). As shown in Fig. 5 and Fig. 6, the
simple slope analysis showed that at a higher level of cultural prosmity,
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Fig. 4. Imteacthon of beand authesticity and eoeative performanct on
b expesience,
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thers were two mare significant positive correlations between cus
tomers” brand identifiation, In-person WOM and EWOM. Thus, Hy
potheses fia and Hypotheses b were supported.

4.3, Robwsmes checks

To examine whether the results of this shady have strong stability,
the same procedurs induding SEM and regression analyses was used o
tesst the mediating moderating models (Tsai et al., 2005; Lin, 2007). The
independent variable of brand authenticity was separated into two di
mensions of origimality and geouineness in the altemative model. Fig. 7
summarized the output path estimates, which showed that all direct
paths were significant. The overall fitness of the altemative model was
worse than that of the proposed model (3° = 2520.291, p < 001 y*/dF

1873 CFl= 0911; [FT = 0911; TLI = {.904; NFT = (L884; AGFI
0.80%; RFI = (U875 and RMSEA - (.069).

Specifically, the medisting effects of awakening of interest on the
relationship between originality and brand experience (f = 0L381; p <
01) and the relationship between gemuineness and brand experience
[t = 0.25%; po 001), which provided svidence regarding Hypothesis 1.
Further, originality ( = 0.465; p < .001) and gemzineness (j = 0.49% p
< 01} affected brand experience through awakening of nterest.
Additiomally, brand experience mediated the effect of awakening of in
terest an customers” brand identification (f = 0.579; p < 001), which
still mapported Hypotheses 2a and Hypotheses 2h, Moreover, castomers’
brand identification pesitively and still sgnificantly mediated the
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relationships among brand experience, in-person WOM and EWOM
(H3a: = 0799, H3b: fi= O.TER; all p = 001 Therefore, Hypotheses Ja
and 3b wers fully supported. Next, we evahuatsd two moderators, The
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foor berand experience, which partially supparted Hypathests 4. Similary,
the moderating test renults of cultural proximity wers identical to the
proposed model validation results. Undoubtedly, the smctural model

proposed in this stady was robust.
5. Conclusions

The inheritance path of traditional citering brands has always been
an izmee that needs urgent theoretical responss (Tian =t al., 2008). This
study analyzes the devel opment characteristics of ime-honored catering
brands and finds the significince of customer WOM for brand heritage.
Based on 30K theory, we constract and test the WOM path. Firs, this
stty has proved that brand suthenticity & a critical leading factor and
the interaction between brand authenticity and creative performance
can promate the traditional brand inheritance. Brand authenticity re-
flects the originality and gemuineness of ime-honored catering brands,
which is ooe of the characteristics that distinguish thess brands from
other catering brands. However, the heritage of ime-honored catering
brands nesds coeative elements to improve customer experience in the
performince reflects the combination of historical and innovative eles
ments to enhance customer experience, leading to customer brand WOM
hehavior.

Second, cusiomers” responsss fo the brand (awakening of interest),
cognition (brand experience) and attifudes (brand identity) are the
important mediating factors for their WOM. SOB theary consolidates the
thenretical foumdation of the inheritance path model. As the stimulos,
brand authenticity can succesfully awaken customers” potential inter-
rst for experience. The brand experience process mobilioss customers’
positive snses, behaviors, affections, intelligence and other compre-
hensive feelings (Prakis ef al., 2009), leading to brand identification
towards traditional brands. Consequently, oustomers manifest desired
behaviers mach as in-person WOM and EWOM, showing positive resmlts
for brand recognition (Dimitriadis and Papista, 2010). This study
highlights the positive effects of cognition (brand experience) and
affection (identification) on oostomers’ WOM in the context of
time-hemored catering brands,

Third, an interesting finding shows that cultural proximity can
sirengthen the behavior (WOR) of castomers after brand identification,
but it cannot strengthen the formation process of customers’ brand
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identification. Customers with higher cultaral proxdmity are willing to
express common cultural emotions and generate desired behaviar, It is
easer to convey the cultural connotation and esence of time-honored
brands. Brand identification is a direct consequence of affective mobi-
lization in the process of brand experience (Stryker, 2004). Purther,
custamers’ brand identification is actally the evalnation of inhuitive
feelings in the process of highdevel experience (Lin and Sung, 2014}
This evaluation i mainly aimed at the experience l=vel of catering
products, especially food, rather than cultural backgrounds. Tt is difficult
to enhance or weaken the infloence of cstomer brand sxperience an
brand identification through cultural proximity.

5.1, Theorericnl implicanins

(iiven the decline and failures strmming from serious isnes with
time-hanared catering brands (Li. 2018), the study rendts contribate
significant theoretical value and breakthroughs to the ressarch fisld.

First, this study is the first to provide a specific path of traditional
catering brand inheritance. The theoretical process highlights the cors
driwer af brand msthenticity and the accelerator of creative performance.
Although many scholars have emphasized the umique historical and
cultural value of traditional catering brands (Tian et al., 2018), to date,
few studies have forused on addressing the brand dedine and con-
structing a theoretical path of traditional catering brand inheritance,
especially in remndeling from a new cistomer perspective rather than
an enterprise perspective (L1 =t al,, 201% He, 2008), Importantly, the
critical leading factar of brand authenticity is placed in the present and
the fubure, oot just historical period (Lo ef al, 2015; Sims, 2009). Only
the combination of old ariginality and new creativity approaches can
coatribute io the proces of high levels of customer WOM (Lo ef al.,
2015; Wang and Metemeyer, 2004). This study & a new attempt to
explore the creative performance of ime-honored catering brands in
terms of products and services bemause the varable is often used to
represent the influence of employer service behavior (Dandsimaotevali
et al., 2018). Therefore, coeativity based on brand authenticity needs io
be valued in the fubhure.

Second, the findings contribute o the different influences of caltaral
background factors on traditional catering costomers in attitnde and
behavior processss. The conchsions respond to the previous arguments
about the influence of caltural distance on individuals (Hoang e al.,
2013). They further help us to reunderstand the different roles of oul-
tural proadmity in the three stages of before, during and after a vist.
Many gudies have proven that costomers with greater cultural differ-
ences have more novelty interest and motivation before they visit
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(Huang, 2017; Huang ef al., 2015), However, the different findings in
this study provide direct evidence for qultural proximity strengthening
or weakening customer attitudes and behaviors after visits rather than
befomne visits as indicated in a previous stody (Sims and Rebecca, 2009).
Moregver, an the basis of the influence of cultuml differences on
rustomer mativation, we distinguish and expand the different roles of
rultural proximity in different stages of customer experience, espedally
in the context of traditional oaltural brands. The results complement the
research o cross-cultvral oustomer peychology and behavior and cul-
tural theory (Hoang, 20170

Third, this study provides a new penpective to address and confirm
the relationship betwesn brand authenticity and costemer behaviar.
Although previous stodies have highlighted that authenticity, as an
attraction, plays an impartant role in ostomer sitisfction, svaluation
and motivation (Zeng =t al., 20012 DiFietm and Levitt, 2009). This sudy
expands the reszarch on the influence af brand authenticity on qustomer
WOAL Mare importantly, the ressarch identifies the thres-gage organ-
ism process through cstomers” responses (awakening of interest),
cognitive processss (brand sxperience) and attinede formation (brand
identification) (Lu ef al, 200% [HPistro and Levitt, 2009). This
conchision highlights that customer cogniltion and attitude ane signifi-
cant bridges in the process of forming their WOM (Moulard ef al., 2016).
In addition, the paths of mediating mechanisms broaden the SOR theory
ans facilitate thenriring how to realize traditional brand mberitance in

5.2, Managerial implications

The research results provide an important development path for the
realizaion of time-honored catering brand inberitance. First, time-
hanared catering enterprises should protect their unique traditional
secret formulas and manual skills to ensure the original favor. For
example, provide saffident fund to tmin restaurant artisans and uss
original recipss. In addition, the management system of process inher
itance and brand sxpansion nesd to l=am from the modern enterpris
development model based on their own traditional characteristics,
which helps to adapt to the changing customer” demands. On the other
hand, it is necessary to ensure the consistency of brand culture in ser-
vices, products, and marketing: the core pesition of the traditional ele-
menis of time-honored catering brands, induding brand loge, brand
style and brand design, must be ensured. For example, authentic food
ingredients and decoeatinn features should be used, and the staff should
wear culiural costumes, which will enhance the aesthelic and create a
more unique and athentic service expedence (Lo = al, 2015) In
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addition, unlike other forms of catering such as takeout, authenticity
Tequires a sense of presence, and live prodiection can enhance the sen-
sory and emation experience. However, it i important to maintain the
social distancing of the dining tables to serve the customers and allow
them to emjoy the authenticity in the loose space. In each liok,
time-hanared catering enterprises shoald pay attention to the ailtaral
storytelling to highlight their histerical competitivensss, such as origin
of each dish, technology process, founder experience, s,

Second, authenticity alone may no longer be enough to ensure the
sustainable development of a traditicanl restaumat (Lo e al., 2015
Time-honared catering brands must realize that creative produds and
services are the driving factors of competilive advantage {Liang and
James, 20140 It may include prochect windows and creative feature
films and projects that enhance customers” inbuitive perceptions of the
brand (Begicevic ef al., 2019). The manifestation of time-honored
products can be more diversified and ceative and include the
muodeling of dishes, plate presentation, tableware, etc. Further, the
combination of traditional and modern elements needs to be empha-
sized. Time-honared brands can also use eative derivatives to stimo-
late a diverse consumption experience, such & ooeative tablewars
souvenirs, Himehonored seasomings, efc. (Byn and Fhong, 2002)
Further, personalized service should be available when necessary.
Transparent window can be applisd to show the cooking process, which
is condudive to tourists oot oaly get taste experience, but can also uns
derstand traditional brands visally. Mareover, doe to the differences in
regional tastes, managers should make appropriate improvements to
adapt the taste to local people, such as reducing the spicines.

Third, customers” WOM is spontaneoas behaviar, but providing on-
line and offfine WM platforms for customers is still an initiative that
social media platforms and anline commumities & sssential (Bernritter
et al., 2006). For example, the strong tane and style of the cultural at-
mosphere designed by the manager is a commaunity activity with a sense
of identity, which will maintain emaotional bonds throngh social media
interaction. Further, festivals, special events should be actively taken
advantage of to provide customers with promotional material aboat
time-hanared brands, pushing the customers to share brand information
(Callins-Dedd and Lindey, 200%; Eelen et al., 2017). Moreover, estab-
lishing an internal connection between time-hooored brands and os-
tomers is the key tn maintaining WO, which can highlight cstomers”
identification. Far example, providing time-homored brand membership,
benefits and fredback systems can enhance the offline one-to-one
connsction betwesn customers and brands, acting as a chamnel for
highlighting customers’ umique identities.

Althonzgh this study creates a new path model for miving the isnee of
time-honared catering brand inheritance and the results make great
significant eontributions, some limitations can provide insghts for
fubire research. This study collectsd data from Chinese customers af
time-hanared catering brands. However, research on cultural proxdmity
neads tn invalve cross-cultural samples, and it is better to use a multi-
nafinal sample o highlight the influence of cultural digance an
customer attifsdes and behaviors. Future research may emmine
different groups in transnational cultuares to ensure the universality and
extermal validity of the Hypothesis model propossd in this study (Hwang
and Ok, 2013} Further, an examination of the results through a
comparative study of transational samples & nesded, sech as in
different conmiries. In addition, SEM was need in this shudy to disooss the
inheritance of time-hanored catering brands from the perspective af
customers” WM. The multilevel model may be the best wary o emamine
the influence of brand authenticity on customer s’ WOM. Unfortnately,
theere were a total of 1128 time-honored methorized enterprisss in 2016,
and oaly one in ten of them is thriving. Further, time-honored catering
brands are few, and there may be fewer than 30 typically saccessful

Jumal of Retsling end Consmer Sereive 48 (2001 ) (0z00

time-homored catering brands that satisfy cur stody sample nesds (Li
et al.. 2019), and this is inmufficient to meet the data standards for the
mudtilevel method. Fisture research may not only be Bmited to samples
of time-hanared catering brands bat alss attempt to study traditicnal
catering enterprises. The robusiness of the model may be further
examined through a multilevel analysis method. Finally, fture ressarch
cam use qualitative interviews to nvestigate the relationship between
experience in a new, post-00VID 19 world order.
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Abstract

Purpinse - The purpose of this study is to explore the dimensional strucnure of the SERVIITAL scale
within non-western service setting as well as the mpact of service quality dimensions on customer
satisfaction and lyalty.
Designimethodalogy/approach - A quantitative appmach was employed, ising 32 ftem, seven-point
Likert-scaled questionnaire adminiterad to B4 pamicipants with 599 par cent usable response rate.
Deta were analysed wsing explrmbry factor analysis, Cmnback's ntemnal consistency and p test fo
respectively, measume scale suitahility, wahiiy and streangth/direefion of association

Findings - The outcome from the study was the mduction of the 32 iters to 26z cale items with 15289
total e soome, Further autcomes show that service quality dimensions ame significant predictors of
customer satifaction and byalty with the commitment dimension acoounting for the highest degres
of this impact.

Research limitations/implications - Findings faled to owrobomte pest ressarch as I was
establihed that distinet efforis to messue custamer sansfaction and loyaklty within non-western
service oontescts pmved 1o be less wseful However, outoomes cannot be genemlized and as swch, the
mindified scale that emenged from this research should meeive mome rigomas tests i other emerging
sETvices onmients.

Practical implications - Automobile repair services, firme within Ebonyi State will be hefter placed
in their strategic responses to custamer loyalty if they bonst customers” satisfaction through excellent
service quality inprovement actions,

Social implicatinns - The best way to enhance the welfare of the consumers of automohile wpair
services in Ebonyl State is by mpmving the empathy, tangibles, responsivensss, reliability and
comnutment dimensions of service quality.

Originality/value - The paper demonsirates that the commutment dimension of service quality
emerged a5 the meet significant predictar of astomer satisfaction and lovaliy. The reseamh alo
demonsirates that satisfied customers will definitely be loyal becawse a ditinet effort to messure
customer satisfaction and boyalty was found to be less wseful

Keywords Nigeria, Customer satisfaction, Customer ky alfy, Service quality,

Automiobik services sector, Non-western services setfing

Paper type Research paper

Research background

Serviee quality and its consequences is one of the few topics in services marketing
literature that have recaved extensive acadenuc research for over three decades
Consequently, several researches have established serviee quality as an important
determinant of customer satisfaction which m tum influences customers’ loyalty
(Headley and Miller, 199% Spreng #f of, 1996 Hoesain and Leo, 2002 llias and
Panagiotis, 2010; Kuo ef al, 2011). As such, when a firm delivers service quality that
meets or exceads customers’ expectations, the poesble result will be qustomer
satisfaction and loyalty. Schiffman ef al. (2012) therefore argue that service quality isa

CEmmiimphaidmglmed  (ferminant of whether the consumer ultmately remains with the company (loyalty) or

IEREET1K
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defedts to a competitor, Thus, a service argan gation's longLerm sucess g essentially
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detammed by iz ability to expand and mointain a large and loval cetomer base
(Kandampully, 1998) through service quality that meetsor exceeds auistomer expectations

Whilet zervice quality 12 a concept that 12 relevant in both manufacturing and
gervices aedtor, the ranarkable prowth in the Bter sector makes the study of service
guality within the sector more attractive. For example, in Europe, as in the USA, the
mportance of services in the emnomy & increazmg, with nearly two-thirds of the
European Union Workfarce in the serviee sector (Dibb and Simbkin, 2009). Similar
findings exist within the non-western economies where according to the C1A World
Factbook (2012) the contribution of services to Nigeri's Gross Domestic Product (GDF)
was estimated at 38 per cent in 2010, being the highest as industry and agriculture
parallel 32 and 30 per cent, regpectively, in the same vear, “According o the Bureay of
Labour Statistics, the service industry will account for 98 per cent of total employment
nerease between 2008 and 2018 and nearly 8 per cent of employed people will be in
the service industry” (Lamb of al, 2012).

(ziven the dramatic growth in the services sector, the footprint of automobile repair
gervices are changing accordngly. ogo (2003) arpued that the demand for autamobile
repair 2ervices have been on the ncrease whikt there have been a shift from manual o
aufomatic fransmission wehiclee with more omplex systems due to technology
changes. Onyekachi (2012) stated that approximately 8400 billion have been spent on
car importation in the past two dacades while Biarivu (2012) argued that the Nigesian
Automobile Manufacurers Assogation in its latest statstics revealad that Nigerians
mported 96620 vehicles between anuary and September of 2012 with a breakdown
showing that 22192 of these vehides were new and 74437 vehides were uzed ones
With such mpressive growth in the automobile repair sectar follows the concern that
the practitioners withn the sector have barely followed the development= in this zsedor,
Onyekachi (2012) argued that Niperia till witness slow growth in it2 repars and
maintenance services, Thi arises mainly from the fact that used cars dominate in the
mport sfatistics and these cars have become more ompbcated and computerized,;
thus, requiring specialized =kills for service and repar o boet sevice quality,
Etemad-Sajadi and Rizzuto (2013) are of the view that service quality improvements are
the key to competitive success. Accordingly, Taap ef al. (2011) had earlier argued that
arganizations have shifted attention to the importance of maintaning competitiveness
by means of measuring ther zervice quality from the eves of qustomers through
nitiatng major service quality change programmes because poar service quality leads
to higher ceetz of acquiring customers to replace thoze who have been leet. We suppoee
at thiz point that practtione s within the Migerian auomaobile repair ssctor have been
rarely guided in this respect due to bick of published research studies,

Furthermore, although some academic evidences sugpgest inonsglencies in srvice
quality conceptualizations, measurement and dimenzsional structure sspecally within
non-western seftings (see eg, Taap ef al, 2001; Abdullah ef af, 2011; Carman, 1990),
Parasuraman &f al's (1985, 1988) SERVQUAL has til date remained the mest widely
applied (Etemad-Sajadi and Rizzuto, 2013 Taap ef al, 2011; Ladhari 2008). Taap &f ol
2011 are of the view that even though literature on service quality 12 rich and varied,
the SER VQUAL model till prevails as one of the best approaches in measuring service
quality. Sevedlavadin ef al (2012) stated that service quality is usually measured
by the SERVQUAL scale. Az such, the SERVQUAL zeem to be seen as a global
meazire of 2ervice quality, But despite a more and more globalized world, cstomers
have differing needs and perceptions (Etemad-Sajadi and Rizzuto, 2013). According to
Samen ef al (2013), the SERVQUAL dimensions appear to be different according to the
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type of service mdustry and country. Consequently, “adapting to the local needs and
preferences & a step fowards superior service quality” (Etemad-Sajadi and Rizzutn,
A013). If this is the case, it can therefore be argued that assessing service quality using a
widely applied service quality meaaure like SERVQUAL in a non-western context like
Migeria can provide a workable blueprint for service quality improvement programmes
for automobide repar serviees organizations. Based on the above g2ues therefore, the
aim of thiz paper 12 twolold. First, the paper explores the dimesional strudure
of the SERVOUAL scale within the Nigerin automobile repair 2ervices sector, Second,
the paper aims at establishing the impact of service quality dimenzions on customer
satisfaction and lovalty, Such research i3 expected o guide automobile repairers in
their strategic responses o service quality improvament and conzequently assigf them
in zatefving and boceting customers” byalty,

SERVQUAL
Parasuramar, & al's (1985, 1988) dimenzions of service quality is one of the commonly
used and cited components in service quality literature (Othman and Owen, 2001} The
SERVQUAL =cale 122 224tem scale that measures service quality along five factors
{mponents), which forms the cormerstone on which all other research on service
quality have been built (Sureshchandar ef af, 202), Parasuraman fal (1985) identified
ten dimemsions of service quality which was aubsequently collapsed into five
(Parasuraman of af, 1988). Thev meazwel the above dimensions using the
disconfirmation approach. According to this technique, measures of service qualty
can be derived quite zimply by subtractmg expectation soores from perception scores,
These scores can be subsequently weighted to reflect the relative importance of each
aspedt of =ervice quality. The outeame from a oneoff study 12 a measure that ells the
eompany whether itz qustomers’ expectations are exeeeded or not SER VQUAL resul=
can be used to dentify which components of a zervice the company is particubrly good
or bad at It can also be used to monitor service quality over time: compare performance
with that of competitors; mmpare performance batween different branches withm a
Company or measure customea satefaction within a partiailar service industry,

Irrespective of wide acceptance and application of the SERVQUAL acale, =
disconfirmation approach has been keenly contested. Cronin and Taylor (1992) are of
the view that the oneptualization of service quality as a gap betwemn expecations
and performance iz inadequate. They argue that the onept of zervice quality should
be customers’ attitude towards the zerviee, dnce the concept of =atisfaction is defined
a2 a pap between expectations and performance or dizconfirmation of expectations, An
attitude-based conceptualization would arpue for ether an importance-weighted
evaluation of performance on specific serviee attributes (Cronin and Tavlor, 1992).
They auppested that service quality should be measured by performances-only
meaares (SERVPERF), Though Cronin and Taylor (1992 never altered the five
dimenzions of the SERVQUAL, they believe that perceptionz only are better predictors
of service quality. What Cronin and Taylor (1992) simply meant i that the expectations
mmponent of the SERVQUAL aalk should be expinped instead of using bath
performance and expedation components simultanecusly. Jain and Gupta (2004)
therefore argue that the SERVQUAL 2cale will be able to explain greater variance in
the overall service quality f measured with a zingleitem acale,

Though the originators of the SERVQUAL claim it iz generic for measuring service
quality, some academics arpue otherwise (2 eg. Etemad-Sajadi and Rizuto, 2013;
Dehiyat ef al, 2011; Qin ef af, 2010; Buttle, 1996; Carman, 1990; Cronin and Taylor, 1992,

103



1994), Ford of al'2 (1993) cros-cultural empirical findings seem to indicate that the acale
& alzo country specific. In view of this Carman (1990) arpued that emgpirical findings
moncerning facets of service quality indicate acceptance of the SERVQUAL dimenszions,
athject to additional dimensions that emanate from industry-spectfic confexts. Similarly,
Carman (1990}, Cronin and Taylor (1992) and Dahivat ef af (2011)all argued that what is
reqquired for different service 2ettings 2 a modification of the netrument. Babakus and
Mangald (1992) arpue that significant wording changes in the SERVOQUAL scake may be
the only necessary input for indwvidual service settings.

Within non-western confexts 2erviee quality researchers that based ther studies on
the SERVQUAL have moatly demonzsirated that the dimensional structure a2 wel as
the item assignment of the 2cale 1= not always generic a2 contended by its ariginators
Whereas Samen ef al (2013) and Dahivat o af (2011) in ther respective studies of the
Jordanian mohile service sector identified three dimensions of service quality - reliability,
mteraction quality and tangibles, Qin ef al (2010) found that reliability, reeponsivensss
and tangibles are theee important attribotes of service quality in the fast food industry in
Chira. Still, Eterad Sajadi and Rizzuto (2013) also found that the five dimensions of
SERVQUAL were egtablished within the Chinese fast food industry. Berndt (2009)
identified customer-focused quality, tangibles, ddivery quality, communication quality
and customer care quality a2 the dimenzions of service quality within the South African
vehide servicing sectar. Within the healtheare zervice contest i Japan, Eleuch (2011)
established that SERVQUAL iza threedimensional construdt compriging staff behaviour
when deivering services, technical quality and physical appearance Given these
rezearch evidences, the dimenzional 2iructure of the zcale tends tobe context 2pecific and
varies acroes studies. Samen ef all (2013) consequently arpued that the debate on service
qualty iz =l far from complde and there iz 2till an avenue for a potential contribution o
service quality literature. It i2 on this critical note that it therefore ecomes timaly and
neceszary o guide service industries within specific contextz espedally nonawestern
gettings on the dimensions of service quality to stress most

Service quality and customer satisfaction

The link between service quality and customer satisfaction has been the focus of
research. Sureshchandar ef al (2002) found that serviee quality and customer
stisfaction were highly related Ladhari (2009), Dahivat & al (2011) and Samen ef al
23 all claimed that service qualty iz an important antecedent of austome
satisfaction. Wang and Shieh (3006) found that except responsiveness, all the five
SERVQUAL dimensions explored have a significant positive effect on overall user
stisfaction. (ther research studies confirming the relationships between qustomer
satizfaction and service quality dimensions depict mived resultz ol and Nase
2003 and Baurmann ef ol (2007) found that there i2 no significant rebitionship between
custamer satizfaction and tangible aspects of service environment. This fnding is
confragted with previous research by Blodgett and Wakefield (1999). Dabholkar ef al
(1996) also argued that the tangible aspects of service quality do influence qustomers
perceptions of servicee quality. Kumar of of, (2010) found that assurance, empathy and
tangibles are the important factors of customer satisfaction whereas Mengi G20089)
reported that responsvensss and assurance are important drivers of austome
satizfaction. Arasli ef al (2006) pointed out that reliability dimenzion of SERVQUAL
haz the highest impact on customer zatisfaction i Greek Cypriot banking industry,
whik Chaniotakis and Lymperopoules C009) found that reliability & not related 1o
customer satisfaction. Samen ¢f al @013) found that reliability exerts the strongest
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efect on customer satisfaction within Jordan's mobile service industry. Aga and
Safakli (2007) found that only empathy out of five dimensions of SERVQUAL was
rebifed to customer satefaction. In the hotel mdustry, Fah and kandasamy (2011}
found that all the five dimensions of SERVQUAL are sipnificantly redated to
satizfaction among hotel puestz in Malavzia even though tangibility appears o be the
meet "gmfcant dimension towards customer satizfaction.

These reaults therefore show that customers will be satisfied with the services of a
firm if they perceive such services as offering high quality. 1t therefore becomes
negeszary that orpanizations that want to satisfy itz customers must step-up the
quality of their zervices offerings to the customers. This i particularly important
beanse customers who are zatisfied are likely to become more attracted o the firm's
offerings than those who are dissatisfied. The literatures equally show that
there 12 no consensus on the deerminants of service quality and the strengths o
f each component on customer zatisfaction tends to differ acros= gudies and
contextz. Thiz clearly shows why it i2 neceszary to identify zervice quality attributes
that impact greater on customer zatisfaction in specific service =effings 20 a3
to inform managers on the areaz where improvements are needed. In view of thiz,
we propose that:

HI. There g strong positive relationship between 2ervice quality dimensions and
customer satefaction.

Service quality, customer satisfaction and customer lovalty

The cauzal lmk between percaved zervicee quality and cetomer satisfadion, and
which af thiz conatruct haz a direct impad on qustomer lovalty has been debated in the
literature (Cronm and Taylor, 1992, 1994). Two basic approaches to studying this
reltionship have been identified in the literature. Some researchers chomee to study the
direct link between service quality and customer lovalty (Headley and Miller, 1943,
Boulding et al, 1993; Cronin and Tavlor, 1992) while a number of ather research studies
demoretrated that customer zatizfadion phyvs a mediating role between 2avice quakity
and customer loyalty (llias and Panagiotis, 2010 Dhandabani, 2010; Olorunniwo & al,
2006; Benjamin, 2006; Caruna ef al, 2000).

Further, the nature of relationzhip between satizfacton and lovalty haz ako beena
subject of debate amongat academics. Oliver (1999) arpued that satisfaction and
lovalty are not surrogates for each other and that it i= pozable for a customer o be
loyal without being highly stisfied and to be highly =atizfied and vet not be loyal.
Naumann &f gl (2010) found that switching motives and actual reazons for awitching
are quite different and customers, despite being satisfied, are more likely to swatch
suppliers for reasonz other than quality. In a mulbisectoral sudy spanning four
industries (ie. banks, pest control, dry cleaning and fast food) conducted by Cronin
and Tavlor (1992), it was found that satisfaction determines repurchaze intentionz.
However, even though there are situations in which satisfied customer do not repeat
purchasze or dizsatisfied customers chocee to remain loval, there iz greater likelihood
that zatizflied customers will be byval than otherwize. We therefore propese the
follow ing hypotheses:

HZ There iz strong poative relationzhp service quabty dimensions and cqustomer
lovalty.

A3 Thee & strong pesitive reliionzhip between customer satisfadion and customer
lovalty.
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Conzidering the gsues that emerged from literature, the proposed relationships among
gervice quabty, austomer satizfaction and customer lovalty iz modeled in this research
as reflected in Figure 1

Research methodology

Samiple

The sampk responses were drawn from the peneral area of Abakalldi urban,
a southeastern Nigerian city, with specific focus on the mechanic villbpe, This iz
berauze the mechanic village (zite) has the highest concentration of automobde repair
services conaumers in Ebonyi State of Miperia. Respondents were conveniently and
pirpeeivdy approached in the mechame village, The strength of the convenence
sampling technigque bes in itz abiliy o generate a large pool of respondents m a
rebtively short time (Hair ef g, 2006). Even though conveniently penerated samples
may not be representative and as such hinder the ability to peneralize results (Saunders
¢t al, H0% Hair ef al, 2006), the purpeeive component incorporated in the sampling
appreach took care of the anticipated threatz of these lapses. Efforts were made to
enzure that selected respondents are those capable of answering the questionnaire
temz S0 even though respondentz were conveniently approached, not all the
respondents contacted were actually given the questionnaire, Azika (1991)argue that a
resgarcher may be puidad by what he conziders typical cazes which are the mest likely
o provide him with the requeite data or mformation. This care was particularly
exercisad in this research because Saunders of af, (2008, p. 367) suppested that sample
needs to be as representative and accurate as possible where it will be used fo
generalize about the total population.

Megsunng instrument and megsures

The major research metrument used in wlecting the data for the study i= the
questionnaire, Thiz was berauze noa review of 30 different service quality studies,
Ladhari (2008) found that the quantitative method (zurvey questionmaire) was the nain
approach for data collection. Consequently, to test the proposed research model
three vaniables (zarvice quality, customer satisfaction and qustomer lovalty) were
operationalized in lme with evidences emanating from Gterature. A total of 32 scale
items that aort toevaluate the different aspects of service quality, customer satefaction

dimensions

Customer | H1 (4] Responsiveness H# | Customer
Safisfaction | Aszsurance | Loyaly
et Emalty "
Tangibles
\. 2/

Ha(s)
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and customer loyalty were used. Of the 32 scale items, 22 items assessed service quality
(which was measured using the performance-only approach), five items measured
customer satisfaction and another five items measured customer byalty. All measures
used in this research were adoptad and modified from existing scales (Parasuraman
et al, 1994, p. 207, Zeithaml ef al, 1996, p. 38; Brady of al, 2002, pp. 28-2% Olorunniwo
and Hau, 2006, p. 111). The wording of all scales was adapted to suit the chosen serviee
and cultiral issues within the context of study,

The questionnaire Ecale-iems) was presented ina sven-point Likert rating scale
with 7 = "very strongly agree” and 1 = “very strongly disagree” at both extremes,
Likert rating acale waz used because it = best sutted for research designs that use self-
administered surveys (Hair ef al, 2006). On itz own part, the 2even-point Likert rating
grak iz commaon becavse of it= ability to provide participants with extended options;
and literature alzo supports the view that there 12 a positive relationship between the
number of acale points and acake reiabdity (Malhorta, 1996).

Exploratary factor tools m the form of principal component analyziz (FCA) were
performed. The aim waz o reduce the 32 items and produce amaller numbers of
variables and focus on scale components to enable it to capture the actual and intended
mmponents. The internal consigtency of the items extracted with PCA was established
ugng the Cromback's a mternal consistency measure, Because the component
esctractions exhibited good internal reliability, items representing each of the extraded
factors were averaged to form corresponding construds for further analvses, y test
of association was emploved o establizh the srength and direction of rdatonzhip
between service quality dimensions and customer satsfcton and lovalty, y i= a
meazure of aswodation based on the logic of proporhonate redudion of error
appropriate for two ordinal variables (Babbie ef al, 2007). In rezpect of the sirength of
rebtionship, the closer to <100 or 100, the stronger the association between the
variablez, but the doser to 000, the weaker the relationship betwem the variables
(Babbie ef al, 2007). In terms of the direction of relationship, a negative sign indicates a
negative azzociation while 2 peeitive zign indicates a eifive asociation betwe the
variables (Babbie of al,, 2007).

Analysis

Respomse rale and demographic oudeomes

Out of the 384 questionnaires distributed, a total of 256 were returnad. This produced a
response rate of 66.67 per cent. Out of this, 41 questionnaires were discounted based on
2rous omssions 0 some of the danographic questions a2 well 2z acale ifems,
Therefare, to avoid obtaming mizleading information in this research, the researchers
conchided that it would be appropriate to exchude such data in favour of more genuine
and standard questionnaires. Consequently, the usable questionnaires extracted were
215 which produced a responze output of 5559 per cent. However, it was clearly
aupported within literature that responze rate above 30 per cmt i good and acceptable
level when the research uses survey questionnaire (Crimp and Wright, 1995)

Male respondents had the highest frequency level at 1.4 per cent while the female
regpondents’ frequency level was 186 per cent. The is culfurally influsnced because
leszer percentage of women vigits motor mechanics a8 most men assist their wives in
takmg thar vehicles to the mechanics. In terms of respondents” age, 10.7 and 400
pa cent of the respondents were within the age bracketz of 2029 and 30-39,
respectively, while H.0 and 135 per cent were within the age bracket of 4049 and 30-539,
respectively, whilst only 19 per cent of the respondents were 60 vears and over, No
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respondent was under 20 vears, This might be because it is difficult in Migeri to find an
under X who own a car. In terms of marital status, Z37 per cent are amgle, while 740 and
23 per cent, respectively, are marred and divorced/separated'widowed.

Rezpondents with a monthly income level of <50000 reported the highest
frequency level (25,6 per cent), fallowed by respondents with a monthly income range
of W30 001 =K1L00.000 (21 9 per cent). Next, respandents whese monthly income range
fell in between N100,001 —N150,000 and N150,001 = N200,000 had a frequency level of
195 and 107 per cent, respectively, whilst rezpondentz with monthly income range of
R2500014 reported a response rate of 167 per cent Finally, respondents with
monthly neome range of ¥200001 = H230,000 reported the lowest requency level
(26 per cent),

Assesang sale satahilty: sale dems reduction and facior edraction

In order to measure the suiability and usabiity of the questionnare exploratory facior
analyzis was uzed in form of PCA with varimax rotation for scale items reduction,
factor extraction and identification of amaller setz of factors with Eigenvalues =10,

Priar to performing the PCA, the suitability of data for factor analyzie was confirmed.
The zampling adequacy for amalyzis was verified using the Kager Meyer-Ollin (EMO)
measure The overall KMO value was 0918, which i= far above the acceptable limit
of 05 (Hair o af, 1995). Further inspection of the correlition matrix a2 suppested
by (Fallant, 2005, p. 191) revealed the presence of nany coefficets of 0.3 and above,
The factorability of the correlation matrix was supported and established using
Bartlett's (1954) test of sphericity, which showed components extractions are
statistically significant (p = 0.000).

Bazed on the cnvergence from the haiser's criferion, the factor loading after
rotation zhows the reduction of the 32 items to 26 u=able items (zee Table 1) with
evidence of high communality. The output alzo shows extradion of 26 components,
which fits into &x factors or variables (ovalty/satisfaction, empathy, tangibles
respomeivenss, reliability and commitment), with 6169 per cent of the total variance
bading accounted for by the six omponents. The inita] agenvalues of the ax factors
are 11796, 2216, 1960, 1428, 1216 and 1.124, respectively (zee Table I}

Furthermore, there was sufficient evidence about the connection of the 26 items to
the zix factors extraded by the rotated factor/component matrix which confirmed the
following: nine items were wsed to measure lovalty/satiafaction: 1% items were used o
measire empathy dimension of service quality; four itens were used to measure
tangibles (tangible attributes) dmension of seavice quality; two items were used o
measire responsiveness dimension of savice quality; four items were used to measure
reliabdity dimension of service quality; and one item was used o measure commitment
which iz not one of the SERVQUAL dimenzionz reported by ils originators.

With regard to the reliability of the scale measurement, the Cronbach a coefficients
alzo showed high total scale reliability of 0.929. This iz above the required minimum
aeare of 0.70 (Munnally, 1978).

It can therefore be arpued that the gudy shows that the adopted and modified
arales are useful in constituting customers’ pereepton of serviee quality, customer
satisfacton and custamer lovalty within the automobile repair services sector, This 12
because the factor analyas of the scale items adapted from hterature show that the
bading factor values for the tems that were used to measure the operationalized
onepts (SERVQUAL, customer satisfaction and customer lovaly) the 26 items
identified i the automobile repair services 2ector) were well above 050, Conzequently,
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COMpOnent matroc”
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Compenent
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|
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| moommiend my automobile repairer to peopk who
seek my advice

| encommrage friends and relatives to patronize my
automihile Eparer

| intend to continue patronizing my Abakaldd
automiohile Epairer

Employing the services of my automobile repairer was
a right chivice

My oweral] experience with my automobik repaier
services pleases me

| comsider my automobile epairer in Abakaliki as ny
first chinice

| intend to continue patronizing my Abakaldd
automohile repairer even f his charges ncresse
Anstomobile repairer makes effort to understand ny
nesds

Austmobile repairer & competent in fodng faults in
ClEtOMmeTs cars

Austomoibile repairer apprentices make effart to
understand cistomer needs

Austemoihile repaiter ApprERtices give CUSTOMETs
inadividual attention

Austomoibile repairer apprentices deal with customers
In & caring manner

Automobile repairer apprentices apolgize when
mistakes are made

Austomobile repairer apprentices are always polite
Austomobile repairer esponds 10 customers” enquinies
Automobile repairer has encigh parking space for
CUEHOmETs

Austomobile repairer pmvides an envimnment free
fmm danger

Automobile repairer makes s of modem aquipments
I Tepaining cars

Austomobile repaimer apprEntices appear professional
in their place of wark

Austomobile repaiter serves customers prompthy
Anstomobile repairer keeps customers informed about
when servicing of their cars will be performed
Austemobile repairer Epairs cars right the first time
Automobile repairer foves cars a5 promisad
Austemoibile repairer foves faults ncars at the pmmised
time

Automobile repairer i reliable in terms of handling
faults n carm

Automohile repairer i always willing to rectfy fauks
in carg
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Tahle II.

¥ test mutputs
fervice quality
dimensionsx
CUSIOMET satifaction
and loyalty)

these resulf= are significant. Based on this, iteme bading as a sngle factor @n be
averaged to form corresponding constructz for further analvais,

Alko evident from the results of the factor analvae & that both customer zatisfaction
fems and custormer lovalty ttems loaded as a single factor. The imples that in a
non-western emerging e vices environment ke Ebonyi State of Nigeria, it makes no
senae o measure the two 22 separate onsruct,

Investimatoy the impact of service quality denensions on customer salisfartion and

Outputz from the assessment of the rebtionship between the empathy dimension of
service quality and customer zatiefaction and lovalty 2= shown in Table I reveals
evidence of a strong extremely inferesting assocmtion between these two variables
with an aggregate y value of 0426, at p < 001 (zignificance level). The peeitive value of
yindicates evidence of positive relationship between the empathy dimension of service
quality and customer satefaction and lovalty, This means that as the level of empathy
inereases, 20 does customer satisfaction and lovally inrespect of this dimension. It can
therefore be said that knowmg customer's perceived level of anpathy can improve our
eatimate of hi= satisfaction and lovalty by 426 per cent.

(Outcomes from the assesement of the relationship between the tangibles dmension
af service quality and customer satisfaction and lovalty shows evidence of strong
peeitive rdationships between the variables with an aggrepate ¥ value of 0389, at
B 001 (mgnificance level) gee Table 00, The pasitive value of y indicates evidence of
peeitive relationshp between the tangibles dimension of service quality and austomer
satisfaction and lovalty, Thiz means that as the pereeived level of tangibles increases,
a0 does customer satisfaction and lovalty in respect of this dimension. It can therefore
be zaid that knowing customer's perceived level of tangibles can improve our estimate
af hiz zatifaction and loyvalty by 389 per cent.

Resultz from further assessment of the relationship betwean the respanzivencss
dimenzion and customer satisfction and byalty a2 shown in Table 1 reports evidence
of strong, extremely interesting pesitive relationships between the two variables with
an agpregate y value of 0410, at p < 001 gignificance lvel). This means that as the
perceived leve of reponavenes mereazes, 20 does customer zatisfadion and lovalty
inrezpect of this dimension, It can therefore be zaid that knowing customer's peroeived
level of resporeivensss can improve our estimate of his zatefaction and loyalty by
410 per cent.

In asesang the relationship between the reliability dimension and austomer
satisfaction and loyvalty as shown in Table 1L evidence of strong pesitive reltionships
with an appregate y of 0435, at p <001 (sgnificance level was established.

Customer zatisfaction and byalty
Value Approx sig.
Empathy 0426 (0
Tangibles 0.3 (100
Bespansivensss 0410 (00
Relighility 0426 (00
Commitment 0442 000

Note: y s significant at the 0,01
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Thizs means that as the percaved kvel of relabilty incresses, 20 doss customer
satizfacton and loyalty in resped of this dimension. It can therefore be said that
knowing customer’s perceived level of rdiability can improve our estimate of his
satisfaction and lovalty by 426 per cent

Finally, outputs from the assessment of the reltionship between the commitment
dimension and customer sabsfaction and lovalty a8 shown in Table Il reveals an
evidence of strong pesitive rebtionships with an aperepate y value of 0442 at p <001
ignificance level). This means that as the percaved level of commitment increases, 5o
does customer satisfacton and lovalty n resped of the dimension. It can therefore be
gaid that knowing customer’s perceived leve of commitment can improve our esfimate
of hiz zatefaction and lovalty by 4.2 per ent

Mscussion and summary

Thiz research =et out to explore the dimensional structure of the SERVQUAL acale and
the peesible impact of service quality dimensons on cuetomer satefaction and lovalty
within a nonwestern automobile repair zerviges 2ector. Following outcomes from
review of literatures and conceptual frameworks radating to service quabity, customer
satizfaction and lovalty, three hypothesess were penerated and tested using research
natruments adapted from previous studies. The outcome from the study suppests
that the dimenzional structure of the SERVQUAL zcale within the automaobile services
gector does not mateh the results previously reported in the literature by the ongmators
of the SERVQUAL scale (Parasuraman eof of, 1985, 1988). Commitment was a new
different dimenzion that was identified in this research and there were equally differences
i ileme assipnments acrces the five dimensions identified. The identification of
commitment a8 one of the dmensions of zervice quality ako vahdates ohnston and
Silvestro (1990) views that commitment is one of the determmnants of service quality. The
outcome also validates the views of Carman (1990) who arpued that the SERVQUAL
dimersionz are a pood startmg point for acale construction.

Another unigque outeome from the factor analvais a2 has been noted previously was
that both customer satisfaction items and costomer lovalty items loaded as 2 angle
fador. The implies that in 2 non-westarn amerging services environment lle Ebonyi
State, distinct effort to measure the two as separate constructs is less useful. This result
differs from past key research outcomes (Caruna ef al, 2000 Cronin and Taylor, 1992)
that all confirmed the mediating role of customer satisfaction in the link between
gervice quality and customer lovalty, respectively, m horean mobile telacommunication
services mdustry and USA four industries including banks, pest control, dry cleaning
and fast food. The outcome may be a2 a result of the cultural dscrepancies bebween
the buziness aontext of this research and thoze of earhier studies.

On the whole, however, the result from this analysis supports the use of items
connected with the zix omponents (Betorg) for the assessment of serviee quality,
customer =absfacton and lovalty, The result therdore proves that the acale
{instrument) iz a snitable (highly reliable and valid) scale for the assessment of service
quality, customer satisfaction and lovalty, The 26 items confirmed as valid measures
of zervice quality, customer zatisfacdion and lovalty in this research iz reported
i Appendis

Divergent variations were alzo establghed in terms of the impact of serviee quality
dimensions on customer satizfacion and loyalty, However, other past research
outcomes revealad some interesting findings that contrasted our results. Aradli of af
2005) and Samen of al. (2013) all pointed out that reliability dimension of SERVQUAL
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has the highest impact on customer satefaction in Greek Cypriot banking industry.
Apga and Safakli (2007) found that only empathy out of five dimensions of SERVQUAL
was afatistically zignificant related to customer satisfaction. In the hotd industry,
Fah and Kandasamy (2011) found that all the five dimensions of SERVQUAL are
apnifiantly related to satisfacton among hotel guests in Malaysia even though
tangibility appears to be the moat zignificant dimension towards customer satisfaction.
(werall, our results validate the views that service quality dimensions are an important
antecedent of cuetomer satisfaction (Ladhari 2008 Dahiyat of al, 2011; Samen of al,
213, However, the vanations in the results of past research sisdaws our research
finding= i a clear indication that the ranking of the importance of the determinants of
service quality on customer satisfaction i wntext spectfic and equally varies acroes
services sectors 22 reported in literature, Westrongly suppose that cultural differences
are one af the contextual B2ues that may cause this vaniation,

Conclusions, implications and further research

The SERVQUAL acale iz a valid and reliable scale for measuring automobile
service quality and can serve 22 2 good starting point for scale construdion.
However, the dimensions of 2ervice quality are context specific and ks generic as
contended by the originators of the SERVQUAL dimenzions, Thiz sugpests
that basing service quality assesment on the original SERVQUAL dimensions can
be mideading, Az audh, context-spacific zervice quality dimensions are therefore
needad to assisl companies in their service quality improvement programmes,
If thi= fit iz achieved, the peneral welfare of consumers pis-d-mis serviee quality
will be enhanced.

It waz equally established that distinet efforts to measure customer zatisfaction and
customer lovalty within the automobile repar services contexts 18 ks useful. This
implies that a zatisfied customer will be a loval customer. Automobile repar servies
firma within Ebonyi State will therefore be better placed in their strategic responses to
customer kovalty if they boost customers’ satisfaction through excellent service quality
provement actions,

On the whale, however, the maodified scale that emerged from this research iz
atitable and usable for assessmg automobile repair service quality, customer
satisfacton and lovalty m non-western emerging savices contexts. This i3 because it
has been lmown that studies that examined the impact of service quality on qustomes
satisfacton and loyalty in the automobie repair sarvices sector 18 not many whilst it is
serioualy doubted that such study exist within nonwestern African countries induding
Nigeria (Ogba, 2008)

Furthermore, customers” satisfaction with the different dimenzions of automobile
repair savice quality stll ranks very low even a2 desatisfaction was recorded in
respect of some dimensions ftangibles and responsiveness) If nothing 12 done by the
automobile services providers o check these shortfalk, their long-run sucess may be
affected. Marketers of automobik repair services in Ebonyi State must therefore
congider improving the tangibles, responsiveness, empathy, reliability and
comitment dmensions of service quality as the reaults of this research proved that
they are underperforming in al these dimensions especially in the tangibles and
responaivensss  dimensions where customers” perception was out rightly
unsatisfactory. Concenfrating on the antecedents of serviee quality wil assit
automobile repair services providers to enhance service quality and consequently
improve customer satisfacton and loyalty. Finally, servce quality dimersions are good
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predictors of custamer satisfaction and lovalty but the impact of each dimension varies
actoes sedtars and contexts.,

Az it iz difficult to pereralize reaults acroes other services setfings, several i2ues
azzocpied with the lmitations inherent in this gudy awat further research. The
propeeed 2cale should receive more rigorous tests in two directions Fral, modified
verzian of the refined scale that emerpad from the research should be tested acres
other services sectors espacially in non-western emergmg evices environments o
further confirm consiztency of findings This will serve to expose the dimenzions of
service quality where improvements are needed and will goa long way in forestalling
occazions leading to customer dizsatisfaction in spedfic services contextz. Second, the
need o further confirm that a angle scale can be usad to measure both customer
satisfaction and customer lovalty in non-western coniexts has been evidenced in the
findings of this research,
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Thailand’s Automotive Service Quality Customer
Satisfaction: A SERVQUAL Model CFA of Suzuki Motor

Pichaipat Chaichinarat, Thanin Ratanaolarn, Krissana Kiddee, and Paitoon Pimdee
King Mangkut's Institute of Technology Ladkrabang, Thailand
php.chai@gmail. com

Abstract: Thalland’s automotive industry 15 the 12th largest in the world and plays an important role m Thailand's
economy. Under the government mandated Thailand 4.0 vision, the automotive sector has been 1dentified as one of the
10 erucial sectors for fature economme growth. Within this sector, service quality has repeatedly been 1dennfied a5 one of
the most competitive factors amongst the major dealers. Service quality 15 a fandamental aspect of service provisioning,
which demonstrates excellence and long-term suceess. The pupose of ths paper 15, therefore, to mvestizate service quality
within Thailand s Suzuki Motor Company by adoptng the five dimensions of the SERVQUAL model (tangibles, reliabihty,
responsiveness, asswrance, empathy) for analysis. Addiftonally, the study also exammed the vahidity of the service quality
model and compared service quality satisfachion amengst Thailand's Suzuki Motor Company service staff. By using multi-
stage random sampling, 537 customers responded. Using both quantitative and qualitative research methods, the main
research mstrument was a questionnaire which used a 5-point Likert type agreement scale. An analysis was undertaken
i which the mean ( standard deviation (3.0.), correlation analysis, and percentage were evaluated. Furthermore, 2
second-order confirmatory factor analysis was performed using Mplus Version 8 software. The statistical values were
Chi-zquare =2372.016, df =979, EMSEA = 07, SEMR = 031, TLI =501, CFI=2912. Results from the five 1dentified
dimensions were in line with the hypothesized model, with the weight of all the vanables being positive. These mncluded
responsiveness, empathy, reliability, tangibility, and assurance.

Keyword:: assurance, empathy, reliability, responsivensss, tanzibles

Thailand’s avtomotive industry has been
contimmonsly developing for over 50 years, due in
part to the strong support from both the public and
private sectors. In 2016, Thailand became the 6%
largest commercial vehicle producer i the world,
while holding onto its status as the 12th largest
automotive manufacturer (Asawachintachit, 2017).
Fromthese achievements, the Thai automotive mdunstry
now contributes approximately 12% to the country’s

gross domestic product (GDP; Board of Investment,
2015), and employs an estimated 530,000 wortkers
(Phoosawad & Jones, 2017). These statistics have, thus,
helped make Thailand the largest auto producer within
the 10-nation ASEAN {Association of Southeast Astan
Nations) commumnity.

Despite severe shocks arising from the 1997-08
and 200809 financial crises, the ndustry bounced
back strongly to export not cnly completed vehicles

Copyright © 2018 by De La Salle University
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but also parts and components. In the peak vear of
2013, Thailand mamufactured 2.46 million vehicles,
while n 3014 Thaland's autometive industry became
the larpest export sector, confributing US$30 billion to
the total exparts for that vear (Yongpisanphob, 2017).

Thailand also has a growing consumer market
for all forms of transportation, including cars, light
trucks, and motorcyeles. It has even been recogmized
as the world'’s leader m pickup truck marufachoing.
However, Thailand's domestic car ownership rate
15 curvently at 227 cars per 1000 people, which 1=
relatively low when compared to advanced economies
such as Germany and South Eorea with 539 and 412
cars per 1,000 peaple, respectively {Aimpichaimongkol
& Pantaweesak, 201 7). Thus1s supported by MarkLines
{2017, which reported that even though Thailand 15
the 12* largest producer of automobiles and trucks m
the world, of the 1 988 823 produced m 2017, only
871,644 were sold into the domeshe market,

In this market, the automotive producers and
their associated market share for domestic sales
December 2017 were Toyota (30%), Isum (14.8%),
Henda (6.7%), Ford (6.3%), Mazda (6.0%), Suzmka
{3.0%), Chevrolet (2. 7%), and Mercedes-Benz (1. 7%;
MarkLines, 2017). All others represented another
6.2%. Obviously, these companes represent a crowded
and highly competitive markat.

Therefore, the automotive mdustry has recogmzed
that to meet growing customer demands, there 15 aneed
to offer services together with thewr products, which can
be implemented mto thewr core offenngs (Velmmirovic,
Dubeka, & Damnjanovie, 2016). A fundamental trend
ip marnfachoing industries 15 the movement from a
pure mamyfacturing paradigm to a business model
in which a cenfral role 15 assigned to the service
comporent of products based on the vale they provide
to consumers (Cohen, Aprawal, & Agrawal, 2006;
(Guajarde, Coher, & Netessine, 2016). The movement
towards a service-based economy has comeided with
this change and has encowraged many manufactoring
firms to put more emphazis on the delivery of services
assoctated with their product offermgs (Shankar, Bearry,
& Dotzel, 2009).

In Thailand, confirmation of scholar theory can be
seen 1n Figure 1's results from the I D). Power Asia
Pacthe 2017 Thailand Customer Service Index (CST)
study (J. D. Power, 2018). In i, the study measured
new-vehicle owner satisfaction, with the after-sales
service process at an authonzed service cenfer by
examining dealership performance. From the five
factors ranked, service quality (29%), service initiation
(28%), vehicle pickup {18%), service advisor (153%),
and service facility (12%) were judged to be the most
important.

Service Facilities

Service Advisor

Vehicle Pickup

Service Quality

Service Initiation

Figure 1. J. D. Power Asia Pacific 2017 Thailand Customer Service Index (C5I) stdy.

Note: The 2017 Thailand CSI smdy is based on responses from 2,770 new-vehicle owners who purchased their vehicle
between January 2015 and May 2016 znd took their vehicle for service to &n authorized dealer or service center betwesn
Taly 2014 and May 2017, The smdy was fislded from January through May 2017. Source: I. D, Power (2018)
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Additionally, service quality (3Q) 15 also the
best mefric to evaluate the satisfaction of customers
in the companzon between expectations (service
expectation) and the service perception. According fo
Angelova and Zekm (2011), 1o today’s competifive
environment, delivenng high qualify service 15 the
key to a sustzinable competifive advantage. Also,
according to Ross, Goetsch, and Davis (1997), 50 15
a companson between the customer’s expectations
in the product or service, and the actual percerved
value of the customer or the customer sees that
the product or service 1z the best and meets the
expectations.

In this environment, as we had privileged access to
Suzuki Motor Thaland customer service facilifies, we
set out to establish how mportant service quality 1= to
the company’s customers. Although not 2 dominant
plaver such as Toyota, Suzuki m 2018 plans to el
34,000 vehieles 1 Thanland, whuch represents 3.3%
of Thailand's domestic automobile sales (Makaew,
2018).

A 2017 survey of 2,770 Thai new-vehicle owners
who took their vehicle to an authonzed dealer or
service center between July 2016 and May 2017 found
that the most important aspect m customer service 15
service quality (1. D. Power, 2018). According to the
survey resulfs, overall satisfachon for mass market
brands averages 866 (on a 1.000-point scale), down
from 873 m 2016, with only Suzuk: and Chevrolet not
expenencmg lower consumer ratings. Understanding
the cruzial importance of the domestie automotive
market to Thailand’s economy. we adopted
the SEEVQUAL mode] onginally outhined by
Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1983, 1988) as
ouwr mode] to evaluate Thailand's Suzuki Motor's
customer service experiences. Using the service
guality (SERVQUAL) meazurement tool, five
dimensions were analyzed including tangibles,
reliability, responsibility, assurance, and empathy.
We then set out to verify that the data was consistent
with the empinical data and the related hypotheses.
The rezults of the study can be used as a gmdeline for
creating a traming cwrienlum for the development
of more efficient and effective service center
employees.
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Service Quality (SERVOUAL)

Early conceptuahization of service quality was
formed by Grénroos (1983, 1534), m which service
quality was defined a5 what consumers receive and how
consumers recelve the zervice. This Nordic model was
based on a disconfimation paradigm (Oliver, 1980)
that compares percerved performance and expected
service. This was one of the first attempts to measure
the quality of service. The Grémroos (1933, 1984)
maodel was general in nature and offered Little techmique
in measunng techmical and functional quality.

A fow vears later, Parasuraman et al. {1983) jomthy
published. “A Conceptuzl Model of Service Cuality and
Its Implications for Puture Research,” whach appeared
in the fall 155ue of Jowmnal of Marketing, Three vears
later, in the Jowmal of Retailling, they published thetr
approach for defining and measunng service quality,
SERVQUAL. The service quality mode] (Parasuraman
et al., 1988) indicated that service quality could be
measured through five finetional quality dimensions.
These mcluded tanzibihty, rebabibty, responsiveness,
assurance, and empathy (Figure 1), Furthermore, the
QECD {20086, par. 1) defined quality as “the totality of
features and charactenisties of a product or service that
bear on its ability to satsfy stated or uoplied needs.”

In the automotive industry, Ford famously
remnvented itself with the corporate slogan Quality is
Job 1 (Meredith, 1998). In more recent vears, Toyota
has embraced the slogan, The best built cars in the
world, implying that quality is most important when
making a purchase decision (Fope, 2016). Quality
15, therefore, concerned with product longevity and
strenzth, as well consumer sanisfaction n the after-sales
service process and through advertisement through
word-of-mouth.

Ford's 18-year slogan 15 backed up by Grinroos
(1984), which classified SERVQUAL mnto two groups:
expected service and percerved service. This meluded
techmieal quality, m which funetional quality 15 seen to
be a very important dimension of a percerved service.
There 15 also the element of functional quality which
15 the “how” component, where techmical quality is the
“what” (Kang & James, 2004).
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Paraswraman et al. (1983, 1988) have defined that
the percerved quality of the product/service 15 caused
by the expectation of customers or chents usmg the
service. In Figure 2, 2 model for business use of the
SEEVQUAL model 15 depicted. From this model,
busimesses can ufilize a questionnaire that measures
customer expectations of service quality mn terms of
the five dimensions and their perceptions of the service
they receve.

Service orgamzations are physical presences that
can be seen and felt and are related to the delivery
of services. Equipment providers must, therefore,
should lock beauniful and provide modem equipment
and technology. Matenals associated with the serice
have to be clean, service staff must have a professional
personality, and orgamzations should facilitate both
seIvice wsers and service providers (Paraswraman et
al, 1988). This 1= consistent with Haywood-Farmer
{15988} study which indicated that the three most
important attnbutes in service quabity were (1) phyacal
fzculines and processes, (2) people’s behavior, and (3)

SEEVQUAL has, therefore, been widely used
to study the broader service industry where the
orgamization needs to understand the perceptions
of 1t target audience m the service they need, and
15 a technique that provides quality measurement
iLadkan, 2005). According to Ponzchamnchavalit and
Fongsuwan (201 3), the main goal of service 15 to reduce
the difference between what 15 expected and what 15
achually delivered. This 15 because 2 lugher level of
CUstOmer service management increases the burden and
cost on the provider. This, however, mmst be balanced
with the perceived necessity of the service and the nsk
of customer dissatisfaction.

Thus paper, therefore, investigated previous research
on SEEVQUAL and the onginal five dimensions
shown m Table 1. Some researchers have also added
other dimensions to the onzinal model, which this
study bas added as skill and professionalizm when

appropnate, as noted in Table 2.
Table 2

=)
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Figure 2. SEEVQUAL model.
Table 1
Dimensions of SERVOUAL: RATER
Dimensions Definition
Felisbility Ability to perform the promised service depsndably and accurataly.
Assurance It inchades competence. courtesy, credibility, and security. Enowledge and courtesy of employees
and their ability to inspire Tust and confidence.
Tangibles Apcording to Pillai and Bagavathi (20100, tangibles inchude the appearance of physical facilifie:,
eguipment, personnel, and communication materials that comvey service quality to consumers.
Empathy Parasuraman et &l. (1988) referred o “empathy caning,” which was the individual attention a fim
gives to its customers. This inchodes access, communication, and understanding the customer.
Fespomsivensss  Willingmess to help customers and provide prompt service.
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Dimensions of Service Ouality from 1980 1o 2018

Year Anthors R A T E B 5 P

1980  Oliver (1980)
1983 Gramroos (1983)

1984 Gronroos (1034) * ' # i

1985  Parasuraman et al. (1985) * * ' # #

1982 Parasuramam et al. (1988) (SERVQUAL) * ’ ' + # #

1982 Haywood-Farmer (1988) ' * *

1980 Woodside, Frey, and Daly (1989) . ¥ ' s

1980 Zaithaml Parasuraman and Bemy (1990) * * # # *

1981  Parasuraman, Zeithaml and Bemry (1991) * * ' # *

1982 Mersha and Adlakha (1992) . . ' * .

1983 Parasuraman, Zejthaml, and Berry (1993) . . ' # s

1984  Parasuraman, Zejthaml and Bery (1994) * * ' # *

1994  Ghobadian Speller, and Jones (1994) ' .

1984 Rosenand Earvan (1994) * . & * * .

1986  Zeithaml Berry, and Parasuraman (199) * ¥ ' # s

1987 Tohnstom (1597) * . ' * *

2000 Dabholkar, Shepherd. and Thorpe (2000) * 4

2001  Brady and Cronin (2001) . & 4

2004  Yang and Peterson (2004) * * ' #

2005 Choi, Lee, and Kim (2005) . * .

2006 Kang (2006) . # ' s N "

2008 Bemdt {2008 . ’ ' * #

2010 Pillai and Bagavathi (2010) . . ' * *

2010 Sarathy (2010) ' . ' # 4

013 Ambekar (2013) ' . ' # *

2015 Ehan and Jadown (2015) . . ' * *

2015 Pongchamchavalit and Fongswwan (2013) * ' * & #

2016 Shehin and Nassibeh (2016) * . ' * s

216 Jasmekas, Sreimikisne, Svagzdiens, and * * * * * &
Simanavicins (2016)

Mot Edub;ht-.: E.': Asmmnee=A, TJ.n.g:'hI.e:'I, E.ml:nar.h:.' rAﬂimde: = E,Iﬂpun:&nn::s = E.:, Skl = & Professionalizm = P

123



104

P Chaichinarat, T. Ratanaclam, K. Eiddes, &P Pimdee

Methods

The populzhion of the study was 3,600 mdviduals
who were automotive service customers at Suzuki
Motor (Thailand). Scholars have suggested sample
=izes with the ratio of 20:1 {questionnaies collected
to each observed vanable used) as a strong method
for determmining sample size (Hawr, Hult, Fingle, &
Sarstedt, 2013; Schumacker & Lomax, 2004.). Also,
accordmg to Mextler (2016), m education research
bevond a certamn point {n = 3,000, the populahion
size becomes trelevant and a sample size of 400 will
be adequate. Increasing the size of the zample beyond
thus point 15 not cnfical, but domg so will mereaze the
confidence with which the researcher can generalize
results.

Therefore, based on the various methods of
determining zample size, we zet out to obtain 2
o of 400 questionnawes by use of mmlh-stage
random samphng. This process was divided into two
stages which conzisted of 1) The customers were
drvided mto four subgroups according to the age range
of service recipients, and 2} simple random sampling
was determumed by a lottery method for each age range
of the customers.

The research mnstrument was 2 questonnaie on
service qualify traming development curieulum for
emplovess in the atomotive mdustry. This was diaded
info two parts: Part 1 s consumer s basic charactensties
and Part 2's measurement of employee service
quality according to the model ongmally cutlined by
Parasuraman et al. {1938).

In the Parasuraman et al. (1988) model. there were
frve key elements identified. As such the studvused the
same five elements for the consumer's questionnaire.
These meluded tangibles with 14 ttems, reliability with
eight 1tems, responsiveness with 11 items, assurance
with frve rtems and fmally, empathy with eight 1fems,
for a total of 46 ttems. Each item was rated using 2
5-pomt, Likert type agreement scale with 5 mdicatng
the hghest quabty of service, while | was reserved for
munimal service qualify.

Furthermere, five experts m thewr related felds were
called to rate each item in the queshonnairs usmg the
index of item-obective congruence (I0C; Hambleton,
1984}, I0C 15 a process where confent experts rate

individual items on the degree fo which they do or
do not measure the specific objectives histed by the
test developer. Nommally, IOCs from 0.60 to 1.00 are
considered acceptable (Hambleton, 1984). Based on
these entena, all the questionnaire items were udzed
to be lghly rebable as tangmbles, had a confidence
ranking of .932, reliability was 953, responsiveness
was 94, asswrance was 960, and, empathywas 930

Additonally, stahistical analysis of the data was
divided mto three parts. These included:

1} The charactenstics of the respondents’ basic
statisties (Table 3).

2} The preliminary agreement before the analysis
of the conshfuent elements was based on the
Easer-Meyer-Olkin (EMO) test (Kaiser,
1974). The EMO Test 15 a2 measwe of how
swted the data 15 for factor analy=is, and
measures samphng zdequacy for each vanable
m the model and the complete mode] (Cemy
& Eazer, 1977). For refarence, Kaser put the
following values on the results: 0.00 to 0.4%
unacceptable, 0,30 to 0.59 miserable, 060
to 0.69 mediocre {acceptable), 0.70 to 0.72
middhng (good), 0.80 to 0.89 mertonous
{very good), and finally, 0.90 o 1.00 marvelous
{excellent; Corny & Eatser, 1977).

Also, Bartlett's test of sphenerty 15 often
combmed with EMO testing to determine the
measure of sampling adequacy, which 15 also
a statistical test for the prezence of comelation
among vanables (Har et al,, 2013).

3} When conducting a confirmatery factor
znalysis (CFA), the range of zoodness of
it (GoF) m the Mplus Version § software
statistics nsmg commonly recogmized melude
Chi-Square, comparative fit index (CFI),
Tucker-lewis Index (TLI), root mean square
error of approximaton (RMSEA), and the
standardized root mean square (SEME).

The SEME used 15 based on the work of Hu
and Bentler (1999}, who recommended SEME 2z 2
generally unbiased measure. Further, they recommend
the use of the SEME with one other fit measure to
evaluate the zdequacy of an SEM, such as the Tucker
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Lewis Index (TLI) (also referred to as the non-normed
fit mdex or NNFT). Values of SEME 0.08 comrespond
to a well-fitted model, while vales of TLI beyond
0.90 suggest an acceptable it (Marsh & Balla, 1994).

Results

Table 3 presents the results of the data analy=is of
service quality research for customers of Thaland's

Suzuki Motor, and shows that 51% of the sample’s
537 eustomers were male (274 mdividuals) and were
between 31-40 vears of age (359.40%). Customer
education levels were also ngh, with 84.1% having at
leazt a bachelor's degree or higher Salaries were alse
quite hizh when compared to Thai base’educational
levels, with 79.5% of Suzuki’s customers earming
15,000 Thai baht per month (US$474) or more.

Table 3
Characteriztics gf the Respondents
General information Number 1§
1. Customer Sex
Wale 4 51.00
Female 263 40.00
Total 517 100.00
1. Customer Age
20-30 years old 101 35.60
3140 years old 12 30.40
41-50 years old ] 146.40
5160 years old 46 B.o0
Total 5317 100.00
1. Customer Education
Undergradnzte 193 35.90
Bachalor 05 55.00
Postzraduate 40 0.10
Total 517 100.00
4. Customer Income
Less than 15,000 Thai Baht 171 2250
15,000-25,000 Thai Baht 210 3010
25 00035000 Thai Baht 118 2570
More than 35,000 Thai Baht 1] 1270
Total 517 100.00
5. Customer Ocoupation
{(Fovernment / State Enterprises 43 1550
Private nsiness 168 3130
Company employes 41 44.80
(Fovernment pensioner 10 180
Patires pensioner 35 .50
Total 5317 100.00
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Table 4 shows the customer’s evaluation of Suzukl
Motor's emploves service quality. From if, overall
service quality was determined to be at a hugh level
i=4374, 5D. = 449). The vanable at the highest
level was respomsioility (= 44068, 5D. = 478). This
was followed by empathy (= 4378, 5.D. = 331,
The majonty of respondents rated service safizfachion
bugher than average and when studymg the dismbution
characteristics bazed on the Eurtosis (Ku) value, all
vanables are judged as normal The results of the
analysis were also skewed (SK) m between -0.827 to

Table 4

-0.647, with the Kurtosis (Eu) values between -0.215
to 0.246. Subsequently, we then analyzed the data.
The data was not converted to adjust the normal curve
distnbution in the vanables.

Table 5 shows the comrelation coefficients between
the five ohzerved vanables within the SEEVQUAL
measurement model using AMOS Version 20. From
the 10 paws of relationships between the vanables,
comelation coefficlant values ranged from (.697 to
0.77s.

Average Stamdard Devigrion of Observed Fariables of Service Quality Modeling for Employess in the Automotve Indusiry

Mo Variable 5D. Skewness Results Kurtesiz:  Results
1 Tangibles 4337 A8l - 764 skewed laft 161 Hommal
2 Belisbility 4374 S04 -T83 skewed laft 246 Hommal
3 Besponsibility 4406 AT6 =517 skewed laft 141 Hommal
4 Asswrance 4373 546 -7 skewed laft =215 Hommal
5  Empathy 4378 531 -7 skewed laft 176 Hommal
Total 4374 A40 -T2 skewed laft -013 Hommal
Table 5
Moen (tandard Davigrion (5.0, and Corvelation Cogfficients of the Observed Hariables (n=337)
Correlation
Observable variable
Tangibility  Reliability = Responsivemess  Awmramce  Empathy
Tangibility 1000
Belisbility 0.720 1000
Fesponsivensss 0.743 0.74% Liog
Assurance 0.710 0.607 0.738 LoD
Empathy 0.705 0.733 0.776 0.722 1000
Mean 433 437 140 437 437
5D 0.48 0.50 047 054 0.53

Hote: Kaiser-Mayer-Olkin Maasure of Sampling Adequacy = 0,903

Bartlett’s Test of Sphericity: Chi-Square = 2103314, df =10
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Table &

Indices af Homany with Empirical Daia of the Coxfirmaiory Element Model

Criteria Index Criteria Values Resulis Supporting theory/comments
1. EMSEA <0.08 0.070 passad  (Browne & Cudeck, 1003)
2. CHL ~0.00 0912 passed  (Hu & Bentler 1000)
3. TLI(NNF) ~0.00 0.901 pessed  (Marsh & Balla, 1904)
4. 5EME 0.08 0.051 passad (Hu & Bentler, 1900)
Within the relabionships, the lighest comelation  Tangibiliyy

coefficient between vanables was 0.776, which was
the relztionship between responsiveness and empathy.
Second to this was the relahonship between tanp ity
and responsrveness with 0.783. However, at the bottom
of the relationship scale was that of rehabbty and
assurance with 0.697.

Bartlett's test of sphencity indicated a chi-square
valie =2103.314, with the degrees of freedom (df) =
10, whach 15 statistically sigmificant at the 0.05 level.
Further testing showed the EMO = (205, which 15
approzching a perfect | (Cerny & Eaizer, 1977). This
shows that the varables are related and sutable to be
used in the first order CFA.

Table & shows that the second-order CFA results
of the stuctural integnify check of the service quality
measurement model using MPLUS Version 8 are
consistent with the empmeal data as the chi-square
=2572.016, df = 979, EMSEA = .07, SEME = 051,
TLI=3501, CF1=212. For the factor loading weights,
the components of each vanable were pozitive, with
responsibility baving the greatest value {0.331).
Oppostte to this was assurance = 0.829. Moreover,
the reliability coefficient of vanable R* desenbes the
vanance of service quality components valuable from
0.686 to 0.794.

Table 7 presents the relationship results of the
zecond order CFA structural mtegnity check of the
service quality measurement. In 1t, E* values are
indicated, which are always between 0 and 100%.
When there are lugh E*values and low p-values, the
model 15 mterpreted to mean that a lot of vanation
within the data and 15 sigmficant (best scenanio;
Frost, 20171, Usually, the larger the B, the better
the regression mode] fits the observations. However,
studies that trv to explain human behavior generally
have R* values less than 50%0 (Frost, 2017).

The most important element was 1dentified a5 a
clearly marked enfrance as well as location s1zns on
adjacent roads (T9), which has a loading factor weight
=0.703 and a B* = 0494, while service techmcian uze
of industry-standard tools and equipment was judzed
to be second m mmportance (T10), with a factor loading
weight = (699 and an R*= 0489, The cosficient
of determination (E°) describing the vanance of the
physical charactensties was from 0.127 to 0.494.

Reliabiligy

Concerming SERVQUAL's rehability, customers
felt that keepmg service records was most mportant
(B3}, followed by ther accuracy and maintenance
(B8). Supporing this was B3’ loading factor weight =
0.739, and a B*=10.547, whale R6 kad a factor loading
weight = 0.716 and a B* = 0.512. The cogfficient
of determination (E°) describing the vanance of the
physical charactenishies 1n rehabibity was from 0383
to 0547,

Responsiveness

Concerming SERVQUAL's responsiveness, the
most important element was E11, which 15 the abihity
of the service staff fo answer the phone mn a friendly
and professional wav, which has a loading factor
welght = 0.701, and ap Bf= 0.510. Second in
mmportance was B8, which 15 service staff being able
to quickly resolve problems. This was supported by
a factor loading weight = 0.677 and an B*= 0433
The coefficient of determination (R.°) desenibing the
vanance of the phy=ical charactensties was from

0.389 to 0.492.
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Table 7
Structural Integriry Examination af Semice Ouality Modeling
Tirm Description Elements of service quality
b S5E t R

1st order CFA Tanzibility

Tl The service clearly shows gemuine sute parts. 0443 0037 12074 0194

T2 Each employee’s name and position are clearly identified. 0357 0040 EoBE 0127

T3 There is a customer appoinment scheduls. 0377 0039 66T 0042

T4 Customers are notified about the scheduls of their service. 0642 0028 23299 0412

T5 The service center provides product information and brochures. 0588 0030 19301 0345

T4 T]:I.E _5&n'j|:e center prominently displays product mformation in 0673 0026 25984 0453
waiting areas as well a5 on the In the Infermet.

T7 Technical information is available in the customer lounge. 0620 0020 21481 0384

T8 The service center organizationa] chart is displayed with staff 0673 0026 26059 0453
details.

0 The service center location iz clearly marked on the enrance 0703 0024 20100 0404
and reads.

TI0 Equipment and tools used are industry standards. 0609 0024 28739 0489

Til Th&lsm'jl:e cemter using state of the art diagnestics tools and 0682 0025 26931 0464
equipment.

Ti2 The service center waiting area is comfortable and allows for 0641 0028 23213 0411
the customer view vehicle's maintensnce.

T13 Service center staff are professionally dressed toa high 0620 0028 22221 0394
standard.

Ti4 The service center is very atracove and well decorated. 0567 0031 18006 0321

Eeliability

Rl Service staff can tell the customer approximatsly when they are 0660 0027 24434 0435
done and how much

B2 Service is completed on time. 0619 0029 21213 0383

B3 Service staff are capable of providing mstomers the service 0685 0026 26801 0449
Tequired.

B4 Service is done correctly the first time. 0655 0027 24115 0429

RS Customer service records and kept and can be nsed again. 0730 0022 33008 0347

4] Customer service records are correctly entered and mamtaimed. 0716 0024 30085 0312

R7 Customer seTvice maintenance checklists are acourately 0502 0026 25404 0450
followed.

Ei Customer billing is aconrate and reasonable. 0634 0028 22293 0401

Responsibility

El Customer service staff are quick to greet the customer snd 0647 0027 23781 0419
verify what neads to be done.

E2 Service staff are quick and responsive. 0635 0028 22748 0404

E3 Service staff are enthusiastic about their jobs and helping 0644 0028 23393 0414
COSTOMmIETS.

E4 Service staff are respectful and quickly greet their customers. 0635 0028 224875 0404
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E5 (ioce an appoinonent has been made, there is no need to repear 0604 0030 20343 (0384
the raquest.

Ef Sarvice staff can quickly resolve problems. 0677 0026 26434 0458

E7? Service staff maintain & worksheet of customer maintensnce 0675 0016 26181 0435
details.

Ei Sarvice staff can provide clear and scourate information abowt 0675 0026 26248 0435
vehicle maintensnce.

E9 The service facility has sufficient mmbers of service staff. 0624 0028 21946 0330

Eld In the case that there is additional work to be done, service staff 0646 0027 234674 0418
and ready and abla to provide the information needed to the
CUstomer.

Ell Sarvice staff quickly answer the phone snd do so i 3 fiendly 0701 0024 25987 0492
and detailed way.

Aszurance

Al The zarvice staff are knowledgeable snd professional sbour the  0.753 0021 33285 0547
advice they give.

A2 Service staff explain in detail the work that needs to be done. 0.785 0018 40344 0616

A3 Service staff pay attention to detail and follow-up work 0.850 0015 35380 0.723
carefully.

A4 Service staff give accurate information to customers, 0.789 0019 41213 04622

A5 There iz a clear warTanty oL Customuer service mainfenance. 0680 0026 25930 0442

Empathy

Wl Sarvice staff take care of all customers equally. 0.690 0025 27238 0476

w2 Customer service is individualized. 0.642 0028 280§ 0412

W3 Service smff focus on each customer. 0.677 0026 26108 0438

w4 Service staff are understanding and sympathetic to each 0.737 0022 3282 0543
Customer.

Wi Service staff keep track of mainfenance and perform 1t 0.757 0021 35466 0572
according to the customer's desires.

W The service center maintaing after service records. 0.711 0024 04460 0505

w7 My customer service center makes 3 follow-op call 2-3 days 0.732 0023 32371 0536
after the service is provided.

Wi Customer service staff act like a Tiend or family member 0399 0038 10375 Q150

Ind order CFA b,. SE t E

Tangihility 0892 0014 62066 0.795

Reliability 0000 0015 61862 0800

Fesponsiveness 0041 0012 B0317 0885

Azgurance 0887 0015 357470 0736

Empathy 0016 0014 66814 0838

Note: b_= Standardized loading, F* = coefficient of determination. symbel <~ = Mandatory
parameters do not report values SE. and t-values. Chi-square = 2572.016, df =979, RMSEA =

0.070, CFI= 0912, TLI = 0.901, SEMR = 0.51
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Asswrancs

Concerming SEEV(QUAL's asswrance, according
to Sumuki Motor's customers, baving semvice staff
pay attention to detzl and follow-up work 15 most
mportant (A3), which has a loading factor weight =
0.813 and a B'=10.66]. Second, 15 the service staff's
abibity to provide customers with acowrate mformation
{Ad), wath a factor loading weight = (.788, and a B*=
0.622. The cogfficient of determmation (R7) desenbing
the variance of the physical charactenistes was from
0.460 to 0.661.

Empathy

Concerning SEEVQUAL’s empathy dimension,
the most important element was the service staff's
customer understanding and sympathetic nature (W3),
which had a loading factor weight=0.75T and an R’ =
0.572. Second, was the service staff's ability to keep
track of maintenance and perform it according to the
customer’'s desres (W4), with 2 factor loading weight
=0.737, and an F2 = (L343, The R desenbing the
vanance of the physical charactensties was from (.412
to 0572

Discussion

Service qualtty 15 an approach to manage businass
processes to ensure full customer sahisfaction, which
belps mereaze the competitiveness and effectivensss
of the industry. Zeitham] et al. (199, 1996) noted
that the key strategy for the suecess and survival of
ary busmess institution 15 the deliverance of quality
Services to customers,

Within the Indian automotive industry, techmeal
quality, functional quality, and reputation are 1dentified
as the most frequent components of serice quakty.
Usually, passenger car brands measure service quality
by companng imitial eustomer expectafions before the
zervice with the perception after it has been delivered
{Ambakay 2013). The wide range of models and
vanants on offer, with Little differentiztion among
produets withm the same price band, also encourages
customers to switch from one brand to another sazily.
As aresult, retainmg customer loyalty 1s a key concem
for automotive manufacturers mn India.

From ths study, the Thai consumers viewed sarvice
staff responsiveness as the most important dimension

within the SERVQUAL model. Accordng to Bemndt
(20097, 1n South Afriea, SERVQUAL responsiveness
(the willingness to serve) refers to the changes n
service hours from only weekdays to include weekend
and mght services, due to the changes m the needs of
customers.

In Thailand, an automotive service department’s
responsiveness 15 viewed 1n simpler terms, that 15,
answenng the phone pobitely and professionally and
with the ability to solve problems toppmg the list of
service qualify items. This result 1z consistent with
the findings of others that argued that companies,
in order to satisfy customers, must be responsive
znd proactive to the needs and wants of customers
(Blocker, Flint, Myers, & Slater, 2010). Quality
In service 15 very important, especially for the
growth and development of service sector business
enterpnses (Powell, 1995).

The second most important SERVOQUAL dimension
from the study was judged to be an automotve semice
center s staff empathy towards 1ts customer. In the case
of an autometive dealership, empathy can be seen i the
mteractions between the organization and the customer,
and the nature of this iferaction. This can mclude
commumecation with customers, competence of the
service staff, staff demeancr, quality of the facihities,
and percerved costs (Berndt, 2009). According to
Zerthaml et al. (1996), favorable behavioral intentions
are assoctated with a service provider’s ability to
get 1fs customers to say positrve things about them,
recommend them to other customers, remain loyal to
them, spend more with the company, and pay price
[lemms,

In Thailand, empathy entailed the center's staff
having the ability to track mamtenance and perform
it according to the customer’s wishes. It also entaled
the staff's abality (as with responsiveness) to be
understanding and sympathatic to each customer. Thiz
was also consistent with Shugin and Gang (2012}
who conducted an empinical study on the relationship
between after-sales service qualifies m China’s
anfomobile sector. It was determined that fanmess,
empathy, reliabality, and conventence have sizmficant
posifive impacts on customer safisfaction.

SEREVQUAL's rehiability was judged to be the next
more mnportant dimension by Tha Suzuk Moter's

130



Thailand’s Automative Senace Quality Customer Satisfaction

m

customers. This inchuded the ability of the staff to keap
accurate records that are eazily accessible for a follow-
up visit. In India, reliablity (promused delivery) was
judged to be the most important dimension of service
quality. This dimension, however, was focused on 2
dealershup’s ability to deliver a velucle at a specified
time (Berndt, 2009).

Concerming tangibility, both this study and Barmdt™=
(2009 Indian study were m perfect agreement as
to what factor was the most important. In Thailand,
having the service center clearly marked with signs
on swroundmgs roads was viewed the most important
of the 14 1tems that were surveved for tanmbility. In
India, signage, parking, and layout of the dealership
itzelf were also judged to be most important. It 1s
also inferesting to note that Thar automotive service
center customers place a high value on the quality
of tools and equpment, as well a5 state of the art
diagnostics equipment. However, in another study
from the automotive sector in India, tangibility's most
mmportant aspect was Judged to be well-dressed and
neat appearing reception desk staff members (Khan
& Jadoun, 2015).

Conceming SERVQUAL's assurance, according
to Surki Motor’s customers, having service staff
pay attenfion to detail and follow-up work was most
important. Second to this was the service staff"s ability
to provide customers with acewate mformation. In
India, assurance (confidence and frust) at the dealership
took the form of knowledgze and manner of interaction
by the service advisor with the customer (Berndt,
2005). Wher this was positive, 1t inspired trust in the
organization.

The results of the research show that the
communications skills of the service staff play a
sigmificant role in how the service center 1s percetved.
Service customers judge promptress, knowledge,
and professionalism as necessary charactenstics
for 2 service department’s staff Therefore, service
departments should develop programs and processes to
enhance their staff"s abilihes at answenmg the phone in
aprofessional and fnendly manner. It 15 also mmportant
that the staff has quick access to customer records, and
are knowledgeable about the status of their veluele,

We would also hke to note that numerous studies
bave been conducted that wse the SEEVQUAL model

131

in other sectors such as tounsm, health care, public
transport, telecommumication, and banking, whereas
within the automobile service sector, publizhed
research 15 very limited concermng service quality
and customer satisfzetion. This study, therefore, can
form the basis for follow-up research within the
sector and can be used as an mportant sudeline for
an orgamzation’s management 1n setfing strategies
for manaping customer expectations. perceptions, and
operations.
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Abstract Sernce byvalty, with s final effect on repurchasing by customers, appears to have
recewed relatwely Bitle attention, This study starts .i.lij.- Jrst delineatmg the concept of service
bvally and proceeds to d'.lm’mgﬂmh between service gually and customer salisfaction. A
medinfional model that lmks serpice guality to service byvally rig cuslomer safisfachion i3
proposed Appropriate measures are identifed and a postal swrvey is wndertaken among 1000
refad bankmg customers. A response rafe aof 2.5 per cent & oblained Resulls indicate that
cistormer salisfaction does Play a medialing role in the effect of service gqualily on service bvally,
The effects of a number of demographic indiators on servie byally are also reported
Implcations are discussed, bmilatons of the study are noted and possible areas for further

research are indicated

Introduction
Service loyalty, wath its final effect on repurchasmg by customers, 1s perhaps
one of the most mportant constructs m services marketing, Indeed, loyal
customers that indulge in repeat purchases are the bedrock of any business,
(One of the mare obvious questions relates to the demographic characteristics of
loval customers, whether any such vanables are more salient than others and
how these can be used for segmentation purposes (e.g. Frank, 1967), However,
work that mtegrates the role of service lovalty withm the context of other
service marketing variables like service quahty and customer satisfaction has
received less attention.
Service quahty has been the subject of considerable mterest by both
practitioners and researchers in recent vears, spurred on by the original work
by Parasuraman ef ol (1985). An important reason for the interest m service
quality by practitioners results from the belief that this has a beneficial effect
on bottom-lme performance for the firm. However, practitioners often tend to
we the terms service quality and customer satisfaction interchangeably.
Among acadermes the satisfaction construct 18 recogmsed as being distimet and
has developed along farly independent hines from service quality (eg. Olver,
1980). The concepts of service quality, customer satisfaction and service
lovalty are related to each other, Theoretically, the expectancy/disconfimation Emerald
paradigm in process theory can provide the grounding for this study, with
service quality as an antecedent construct and service lovalty as an outcome B ] f Mg
vanable of customer satisfaction. A better understanding of the effects of Vi % bo 76, 2 g a1

. . . . . . o MCH 1P Lsans!, [RIEMGE
service quality and customer satisfaction on service lovalty can help academics oo mmanazisas
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in the development of a model of service marketing. It can ako provide
practitioners with indications as to where best to devote marketng attention
and scarce corporate resources,

This study seeks to contribute to the development of a conceptual
framework that mtegrates service loyalty, service quality and customer
satisfaction. It reviews the literature on these three constructs and outnes the
expected relationships m a research model Appropriate measures are
1dentified and research 18 carried out among retail banking customers to test
the hypothesised relationships. The demographic characteristics of loyal
customers are also mvestigated. Impheations for theory development and
maragement are discussed,

Service loyalty
The conceptualisation of the loyalty construct has evolved over the years, In
the early days the focus of loyalty was brand loyalty with respect to tangible
goods (Cunnmngham, 1956; Day, 1969 Kostecky, 1994; Tucker, 1964).
Curmingham (1956) defmed brand loyalty smply as “the proportion of
purchases of a household devoted to the brand it purchased most often”,
Curmingham (1961) was to broaden the spectrum of amalysis by focusing on
store as opposed to brand lovalty using the same measures he had used earher
for brands, Over time the foa have continued to expand, reflecting the wider
perspective of marketing to include other types of loyalty such as vendor
lovalty, However, few studies have looked at customer lovalty of services
(Ohver, 1997). The mtention of this section 18 to show the evolution of the
loyalty construct over time, mapping out the construct’s domain and its specific
components to provide a clear defimtion of the service quality construct used m
this study.

A review of the hterature mdicates that much of the mitial research
emphasised the behavioural dmension of loyalty, This 5 epitomsed by
Tucker (1964, p. 32) who holds that:

No consideration should be given to what the subject thinks nor what goes onin his central
nervous system, his behaviour is the full statement of what brand loyalty 15

A review by Jacoby (1971) confirms that prior studies have focused entirely on
behavioural outcomes and ignored consideration of what went onin customers'
minds, Brand lovalty was simply measured in terms of its outcome
characteristics (Jacoby and Chestnut, 1978). This mvolved determiming the
sequence of purchase (Brown, 1952, 1953; Lawrence, 1965 McConnell, 1968;
Tucker, 1964), proportion of purchase devoted to a given brand (Cunnmgham,
1956) and probability of purchase (Frank, 1962 Maffei, 1960).

Dey (1965) argued that “there 1 more to brand loyalty than just consistent
buymg of the same brand. Attitudes for mstance”, Building on this work,
Jacoby (1969, 1971) provided a conceptuabisation of brand lovalty that
incorporated both a behavioural and an attitudinal component. The
behavioural aspect of loyalty focuses on a measure of proportion of purchase of
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a spectfic brand, while attitude 15 measured by a single scale (Day, 1969) or
muti-scale items (Selin ef al, 1988). Day obtained a value for lovalty by dividing
the ratio of purchase of a brand by the mean scores obtained for attitude. The
behavioural and attitudinal aspects of loyalty are reflected in the conceptual
defmition of brand lovalty offered by Jacoby and Chestnut (1978). These
authors hold that:

Brand lovalty & (1) biased fe. non random), (2) behavioural response (1e purchase), (3)
expressed over time, (4) by some deasion making urit, (3) with respect toone or more brands
out of a set of such brands, and s a function of psychologial promesses.

Much of the work on loyalty m the 1970s and early 1980s has used this
conceptuahsation (cf. Goldberg, 1981; Lutz and Wmnn, 1974; Soyder, 1986).
More recently, Dick and Basu (1994) suggest an attitudinal theoretical
framework that also envisages the lovalty construct as being composed of
‘relative attitude” and “patronage behavior”,

A further aspect of loyalty identified by other researchers in more recent
vears 1 cognitive lovalty. This 1s seen as a higher order dimension and
mvolves the consumer’s conscious decision-making process in the evaluation of
alternative brands before a purchase 15 effected. Gremler and Brown (1996)
extend the concept of loyalty to mtangible products, and ther definition of
service loyalty incorporates the three speafic components of loyalty
considered, namely: the purchase, attitude and cogrution. Service lovalty 13
defmed as:

The degree to which a customer exhibits repeat purchasmg behavior fom a service provider,
possesss a posttveatitudimal dispostion toward the provider, and considers wmg only this
provider whena need for this service extsts (Gremler and Brown, 1996),

Service quality

Definitions of service quality hold that this 18 the result of the comparison that
customers make between their expectations about a service and ther
perception of the way the service has been performed (Lewis and Booms, 1983;
Lehtinen and Lehtnen, 1982 Grinroos, 1984; Parasuraman ef al, 1985, 1988,
1934). Lehtinen and Lehtinen (1982) give a three-dimensional view of service
quality. They see it as consisting of what they term “mteraction”, “physical’
and “corporate” quality. At a higher level, and essentially from a customer’s
perspective, they see quahty as being two-dimensional, consisting of “output’
and “process” quality. The model proposed by Grimroos (1984, 1990) highlights
the role of technical {or output) quality and functional (or process) quality as
occurring prior to, and resulting n, outcome quakity, In this model techmical
quality refers to what 1s delhvered to the customer, be it the meal ina restaurant,
the solution provided by a consultant, or the home entified by the estate
agent. Functional quahty 18 concerned with how the end result of the process
was transferred to the customer, This concerns both psychological and
behavioral aspects that include the accesaibility to the provider, how service
employees perform ther task, what they say and how the service 1 done. Thus
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while techmical quality can often be quite readily evaluated objectively, this
more difficult to do with functional quality, The model also recognises that
customers also have some type of image of the firm, which has a quality mpact
in itself and functions as a filter. The customers’ percerved quality 15 the result
of the evaluation they make of what was expected and what was experienced,
taking mto account the influence of the orgamsation’s image.

In operationalisimg the service quahty construct, Parasuraman ef al. (1985,
1988, 1994) have made use of qualitative and quantitative research followng
generally accepted psychometric procedures. This resulted in the development
of the original 22-tem SERVQUAL instrument that represents one of the most
widely used operationabisations of service quality. It has provided researchers
with the possibility of measunng the performance-expectations gap (gap 5)
ostensibly composed of five determinants. In further developmg the
expectations side of ther gap model, Berry and Pamsuraman (1991) and
Zerthaml ef al (1993) argue that expectations can be conceptuahsed to exist at
two levels: the desired; and the adequate. In between there exists a aone of
tolerance reflecting the degrees of heterogeneity mdividual customers are
willing to accept. Interestingly, the origmal service quabty gap (gap 5) now
sphts mto two (Zerthmal ef al, 1993). Gap 5A results from the contrast between
percerved service and desired service and 15 termed the measure of service
superiority (MSS). Gap 5B contrasts perceived service with adequate service
and 1s termed the measure of service adequacy (MSA), The authors argue that
companies providing a service above the adequate level have a competitive
advantage. However, such compamies need to strive so that perceived service
exceeds the service level desred by customers, This will ensure “customer
franchise’ which results in unwavering customer lovalty.

The contention by the developers of SERVQUAL that the instrument can be
apphed to determine the service quality offering of any service firm has led to
its extensive adoption (cf. Dabholkar ef al, 1996). The various rephcations
undertaken have highlighted a number of areas of both theoretical and
psychometric concern. First, the conceptualisation and usefulness of the
expectations side of the instrument has been questioned (cf. Boulding ef al,
1993: Cronm and Taylor, 1992, 1994: Forbes ef al, 1986; Tse and Wilton, 1988).
Second, the problems expectation scores pose in terms of variance restriction
have been highhghted (cf. Babakus and Boller, 1992 Brown ef al, 1953). Third,
there are problems assocated with difference scores includmg findings
showing that the performance tems on their own explain more vanance in
service quality than difference scores (Babakus and Boller, 19%92; Cronin and
Taylor, 1992, 1984). Crorin and Taylor (1992, 1994) show empirically that the
perception items m SERVQUAL exhibit a stronger comrelation with service
quality than the difference score computations suggested by SERVQUAL.
They therefore suggest the use of SERVPERF that consists solely of the 22
performance items of SERVQUAL. Fmally, the number of factors extracted 1s
not stable (cf. Bouman and van der Wiele, 1992 Carman, 1990; Cronin and
Taylor, 19492, 1994; Gaghanoand Hathcote, 1964),
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In resporse to the empincal findings that have emerged, Parasuraman ef al
(194) have undertaken sigmificant changes. First, there has been a
reconceptuahsation and extension of the expectations side distinguishing
between desired and minimum expectations. Second, they have suggested the
we of a threecolumn format SERVQUAL that eliminates the need to
re-administer items, The authors have also suggested a reduction - the
mimber of items to 21, the use of nine-pomt mstead of seven-pomt scales, and
recognise the possibility of the existence of three rather than five dimensions,
where “responsiveness, assurance and empathy meld into a single factor”.

The Grimroos and the gap model of service quality provide parallel
conceptualisation of the construct. The contribution made by Parasuraman ef
al. has been n developing the widely used SERVQUAL. Cronm and Ta'_l.rlur
{1':3‘;32 1994) have shown that SERVPERF does a better ob m mmwmg
service quality. This paper takes the view that the conceptualisation of service
quality as a gap 1s correct, but adopts the position by Rust ef al (1996, p. 249)
who hold that service quahty 1 smply confirmation/disconfimation in
satisfaction theory. Operationally this means that the gap 1s measured directly
by asking respondents to provide a score for each of the pedformance items in
SERVQUAL in relation to their expectations rather than ask these separately
and then calculating the gap. This preserves the conceptualisation of service
quality but has the advantage of being more statistically reliable and cutting
the length of the questionnaire.

Customer satisfaction

The expectancy/disconfrrmation paradigm 1n process theory (Mohr, 1982)
provides the grounding for the vast majonty of sabsfaction studies and
encompasses four constructs:

(1) expectations;
(&) pedformance;
(3 disconfirmation: and
4) satisfaction.

Ds/eonfirmation anses from discrepancies between prior expectations and
actual performance. This conceptuahsation 1 reflected m the defmition of
gatisfaction by Tse and Wilton (1988, p. 204) as:

The comsumer’s response o the evalwtion of the pereived discepaney bebween prior
expectations or some nomn of performanag and the achual performance of the product as
perceived after its comsumphion.

At face value this defmition 1 very similar to that put forward for service
quality. However, a number of distinctions are often made between customer
satisfaction and service quality. These include that satisfaction 18 a post-
decision customer experience while quality 1s not (Bolton and Drew, 1991;
Bouldng ef al, 1993; Cronin and Taylor, 1994; Ohver, 1980, 1993; Parasuraman
ef al, 1988). A further pomt concerns expectations that are defined differently
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m the satisfacton and quahty bterature, In the satwsfachion hiterature
“expectations reflect antiapated perfformance” (Churchill and Suprenant, 1982,
p. 492) made by the customer about the levels of performance durmg a
transaction. On the other hand, n the service quality literature, expectations
are conceptuahised as a normative standard of future wants (Bouldmg ef al,
1993, p. 8). These normative or 1deal standards represent enduring wants and
needs that remain waffected by the full range of marketing and competitive
factors, Normative expectations are therefore more stable and can be thought of
as representmg the service the market onented provider must constantly strive
to offer (Zeithaml ef al, 1993).

(One of the hurdles n kolang at antecedents and consequences of customer
satisfaction 1 the absence of a consensus as to what constitutes satisfaction.
Without a clear and broadly accepted conceptual and operational definition the
development of satsfaction measurement mstruments 18 somewhat arbitrary,
and any conclustons about mteractions with other constructs are problematic.
To1dentify the conceptual domam of the customer satisfaction construct, Giese
and Cote (2000) conduct research that mvolves a review of the satsfaction
hterature together with group and persoral mterviews. They define the
customer as the ulfimate user of a product. Ther research suggests three
general components that constitute the customer satisfaction corstruct. First,
customer satisfaction 15 a summary affective response that vares in infensity.
Second, the response pertams to a particular focus, be 1t a product choice,
purchase or corsumption. Finally, the response occurs at a particular time that
varies by situation, but s generally kmited m duration. The authors hold that
these three aspects provide a framework for a context specific operational
defmition. They descnbe customer satisfaction as

A summary affective nspomse of varpng intersity, with a tme-specfe point of

determmation and lonited duraton, directed toward focal aspects of product acqusition and/

or emsuTpkion,
This defimation can be used to develop context relevant definitions. For the
purpose of this study the defimtion of customer satisfaction wth retail bankmg
SETViCes:

Inwolves a post purchase, ghbal affetive summary rsponse, that may be of different

miersities, oourring when customens ame questioned and undertaken relative to the retail

benbdng services offered by competitors,

Research model

There has been significant effort m the past to look at the ara of service
quality, customer satisfaction and, to a lesser extent, service lovalty, However,
there 18 considerable confusion in the demarcation between service quality
and customer satisfachion. Grimroos (1984, 1990) and Parasuraman of al
(1985, 1988, 1994), both argue that perceived service quality results from the
compartson that customers make between expected quality and expenenced or
outcome quahty. The expectancy/disconfimation paradigm that ulhimately
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results m satisfaction or dissatisfaction makes a similar pont. Use 18 made of
this paradigm m process theory to accommodate both the Gromroos and the
gapmodel

It 15 elear from Gréitroos (1984) that the most mportant aspect to perceived
service quality 18 the functional rather than the techmical side of quality. The
gap model and 1ts resultant SERVQUAL measure primarily focus on what
Griinroos (1984, 1990) terms the functional aspect of quality. It 18 suggested
that these two models represent parallel concepts that can both be viewed as
one type of confirmation/disconfirmation in satisfaction theory. It 18 for this
reason that we adopt the suggestion by Rust ef al (1996, p. 249) who argue that
service quality 15 smmply confinmation/disconfirmation and who advocate the
direct measurement of the perception items m SERVQUAL m relation to
respondents’ expectations, On 1ts own the gap model has no theoretical
grounding and the use of difference score measumes relative to ideal
expectations 18 questionable, The approach bemg suggested has the advantage
of providing a clearer theoretical underpinning to the constructs, data that are
more statistically rehable while cutting the length of the questionnaire,

As a process n time, service quahty takes place before, and leads to, overall
customer satisfaction. Although Cromin and Taylor onginally hypothesised
that satisfaction 1s an antecedent of service quahty, thewr research wath a multi-
mdustry sample showed m a LISREL analysis, an opposite relationship.
Service quality appears to be only one of the service factors contributing to
customers’ satisfaction judgements (Cronm and Taylor, 1992 Ruyter of al,
19497; Spreng and Mackoy, 1996). There are clearly other antecedents,

Overall satisfaction with an experience does lead to customer loyalty.
Bearden and Teel (1983) argue that customer satisfaction is important to the
marketer because ‘it 15 generally assumed to be a significant determinant of
repeat sales, positive word of mouth and consumer loyalty’, Smilarly, Bloemer
and Powesz (1989) have also argued that “satisfaction can be thought of as an
mportant determmant of brand loyalty”, while Selnes (1993) argues that it 15
sahisfaction with a brand that kads to customer lovalty. This view 15 also
supported by Dick and Basu (1994). LaBarbera and Mazursky (1983) show
empincally that brand loyal customers had a lower probabibty to switch
brands due to higher levels of satisfaction. On the basis of the above, customer
satigfaction 1 indicated as acting as a mediator in the Ink between service
quality and service loyalty as per Figure 1.

Baron and Kenny (1986, p. 1177) provide the procedure that can be used to
mvestigate the mediating effect depicted in Figwe 1. This involves the
computation of three regression equations; first, the regression of the medator
(customer satisfaction) on the independent vanable (service quahty), second,
the regression of the dependent variable (service lovalty) on the mdependent
vanable (service quahty); and third, the regression of the dependant variable
(service lovalty) on both the mdependent variable (service quality) and on the
mediator (customer satisfaction). For meduation to hold: n the first regression
equation the independent vanable must affect the mediator; m the second
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Figure 1.
Research miodel
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equation the mdependent vanable must be shown to affect the dependent
variable; and i the fmal equation the mediator must affect the dependent
variable to the exclusion of the independent vanable.

The research
The questionnare wsed consisted of 37 1tems spht between three mstruments
that each measured service loyalty, service quality and customer satisfaction
respectively. Demographic variables were also collected. To measure service
loyalty the 12-item measure suggested by Gremler and Brown (1996) that
captures their conceptuabsation of service lovalty has been used. Seven-point
scales described at either end by “strongly agree’ and “strongly disagree” were
used. To measure service quahty the 21-tem SERVQUAL instrument was
used, However, m lme with the conceptualisation envisaged, rther than collect
expectation and perception ttems separately, service quality 18 treated as
disconfirmation - satisfaction theory, and perceptions data relative to
respondent expectations are collected directly. Therefore, for each perception
ttem respondents were asked to consider ther views m terms of ther
expectations on a three-pomt scale. Was the perception on the particular item
worse than expected, about as expected or better than expected? To measure
customer satsfaction the instrument provided by Bitner and Hubbert (1994)
was used This 18 in line with the conceptualisation of customer satisfaction
adopted. ‘The instrument consists of a fourdtem scale that loks at post-
purchase, global affective summary responses measured wsmg a fivepoint
Likert-type scale appropriately described at either end. The wordings of the
1tems, together with descriptive statistics, appear n the Appendix,

Postal questionnaires were undertaken because of consideration of costs, It
15 known that almost all households in Malta have a bank account and use was
therefore made of the telephone directory as a convenient samphng frame. The
“oritical sample size’ for the mtended subsequent LISREL analysis i
considered to be 200 rephes (Hawr, 1998, p. 605). Since the reply rate for
anonymous postal surveys in Malta 18 m the region of 23 per cent, mailings
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were sent to 1,000 households generated at random from an electronic version
of the telephone directory that excluded commeraal subscnbers, The covering
letter sought to generate mterest, reassure potential respondents of the
mmimmum effort required n replying, and provided an undertalang of
anonymity, By the closing date, three weeks later, 194 replies were recetved
Given that 52 of the original questiormaires were returned for various reasons,
an acceptable response rate of 205 per cent was achieved. To test for non-
response bias use was made of the techmque suggested by Armstrong and
Overton (1977). This assumes that late respondents are similar to non-
respondents, ftests were used to compare the means for each of the ttems of the
last 30 replies recerved to the mean for the same items from the rest of the
respondents, Differences were not statstically significant and this was treated
as sufficent assurance that the data obtained were likely to be a far
representation of the population of interest,

Results
Respondents were almost equally split between males (438 per cent) and
fermales, 73.2 per cent were marned and 124 per cent were single. The mean
age was 43 (SD = 156) and 73.2 per cent of respondents had completed up to
secondary level of education. The check for rehabibty provided (Cronbach,
1451) alphas that ranged from 0.79 to 095, which exceeded the acceptable cut-
off pomt of 0.70 (Nurmally, 1978). The third customer satisfaction 1tem (item 24
in the Appendix) was deleted as this has an item-to-total correlation of less than
05. The Appendix provides badings resulting from a simultaneous factor
analysis followed by a varimax rotation of all the items of the three constructs
that make up the questiormarre, Results show a clear factor structure, The
service loyalty and customer safisfaction tems load on two separate factors,
while the service quality 1tems load on three factors. The loading of the service
quality items 1s m lne with the latest findings by Parasuraman ef al. (1994)
The responsiveness, assurance and empathy items melding mto one factorand
distinet factors for tangibles and reliability arise. Also in line with recent
findings, SERVQUAL item 6 (item 22 in the Appendix) that had previously
been treated as a responsiveness item tends to load with the reliability items.
The loadmg results in the Appendix provide support for both convergent and
discrimimant vahdity, with items expected toload together actually doing so.
The results of the regression equations required to test the mediation model
are shownin Table [ The conditions required for mediation to hold are present.
The effect of service quality on the service lovalty s much less in the third
equation than in the second and the R has improved. Although perfect
mediation cannot be clammed as the beta for service quahty in the third equation
18 still significant (at p=<10.05), a mediation effect can be confirmed as the beta
value has declined very considerably. Service quality acts on service loyalty via
customer satisfaction. As can be expected, service quality and customer
satisfaction are correlated (r=0.45; p < 0.00), resulting in multicollneanty, and
this 15 compounded by the possible presence of measurement error m the
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Table L.

Results of regression
autions estng
mediation

results. To overcome these concerns structural equation modeling can be used.
This has the advantage of talang all the relevant paths being tested directly
and dealmg with complications of measurement error, correlated measurement
error and even feedback that are incorporated directly nto the model (Baron
and Kenny, 1986). To do this the model i Figure 1 was used as the basis of a
LISREL 83 (Joreskog ef al, 1999) analysis. The results provided a very good fit
{f{'&} =224; p=052 GFI 0.98) and standardised beta values that are very
close to those obtamed from the multiple regression (Table II). The major
difference 15 that the marginal dechne in the value of the beta for the Imk
between service quahty and service lovalty 1 enough to render this link
non-signtficant. The LISREL analysis can be considered to be a more mobust
test of the mterrelationship among constructs, and the results obtained provide
support for a completely mediated effect of service quality on service loyalty
via customer satisfaction.

Means for each of the constructs were tested against classificatory vanables,
Statistically significant lower mean scores were obtained for the three
constructs as the education level of respondents ncreases (Table II). Results of
a further ANOVA also shows statistically sigmificant differences between age
groups for all constructs, with younger respondents tending to give lower
scores (Table IV), Results of Ftests and an ANOVA for gender and marital
status, respectively, mdicated no statistically significant differences,

To mvestigate which elements of age or education play the most sakent
effect, the service loyalty construct was mvestgated further as this 1
ultimately what determines defection or repurchases, To do this analysis

¥ Cistomer satisfactin Service loyalty  Service loyalty
s 020 0.16 0421

F ) Ragd 7 e e il
Beta - service quality G (1. 4]1%+* 015*
Beta - customer satisfaction | Taang

Note: Betas reported are standardised values
w000 ¥ =p <005

Tahle I1.

ML estmates for
struchral made
perameters

Unstandardised  Standardised

Paramuter valu value Fvahis
iz

Service quality — costomer satisfaction 0&7 053 Tiyg*ee
Beta

Customer satisfaction — servioe loyalty ] 039 Baqrer
Service quality — service kyvalty 017 014 151
Note: ¥ p< (1K
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CHAID (chi-squared automated mteraction detector) was apphed to the data.
The results m tree diagram form are depicted m Figure 2. These show that
625 per cent of respondents are less loyal. Education i the primary variable
that explams the presence of service loyalty, with those that have completed
education at post-secondary level (codes 35) and above being proportionally
(72.8 per cent) the least loyal. Moreover, the analysis indicates that within the
category of those that have completed education at post-secondary level and
above, 90 per cent of those in the 15-39 vears age bracket (code 1-5) are even less
boyal

Discussion

The fmdings mdicate that the questionnaires 1dentified to measure service
loyalty, customer satisfaction and service quality exhibit acceptable
peychometric properties in terms of both reliability and vahdity. The results
confirm the hypothesised relationships inthe research model. Service quahity s
found to act on service loyalty via customer satisfaction. The results also show
that while gender and marital status provided no basis for differentiation
among constructs, education and age play a major wle n determining the
different perceptions of customers about the constructs investigated. Analysis
wsmg CHAID for the service lovalty construct shows that 1t 1 education
followed by age that 15 the sahent segmentation variable.

The research contributes to our knowledge by providing support for the
contenfion that customer satisfaction performs a mediatng role in the lnk
between service quality and service loyalty. Service quality has been found to
be an mportant mput to customer satisfaction and explains 53 per cent of its
vanance, However, the main focus of management attention should be on
customer satisfaction, of which service quality 1 an important antecedent.
ldentification of the various elements, besides service quality, that contribute to
overall customer satisfaction becomes crifical. Other elements that could be
contributing to customer satisfaction could melude other constructs such as
transaction satisfaction, value and corporate reputation or image. Smmlarly, 1t
15 Just as critical to wdentify other elements, in addition to customer satisfaction,
that have a direct impact on service lovalty. A clearer understanding as to the
sequence of relationship between service quahty, customer satisfaction, service
loyalty and ultimately the performance of the firm can help ensure better
targetmg of limited marketing resources, It 1 mteresting that service loyalty 1
primarily affected by education and only to a secondary extent by age

Service
loyalty
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Fducation, occupation and meome are considered to be eritical elements m
social class. It 15 likely that the variable of influence on service loyalty could
quite well be socal class. Knowing whether the different social class groupings
extubit different levels of service lovalty could have considerable marketmg
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mphcations. This type of analysis can help wdentify segments that have the
highest potential of defection and where best to target mited marketing
resources. It 1 crucial for service firms to establish benchmarks for the
constructs under consideration and to regularly and systematically monitor 1ts
performance among 1ts customers in the same manner that the firm monitors
its mamagement accounts. Different benchmarks may be required for the
different segments that the firm targets. Moreover, such monttoring can be
extended to include a comparison of the firm's performance on the three
constructs to those of its competitors,

All research has its hmitations and this study 1s no exception. In a strict
sense the results pertam only to the respondents and generabsations to a wider
population or mdustry should be done with caution. The sample size 18 not
karge but adequate for the type of analysis indertaken. While there 1s an
argument for the relationship investigated to be undertaken with more than
ane sector to support the fimdings’ generalisabihty, this needs to be balanced
with ‘chameleon effects” that are likely to creep in and cause the meaning of
customer satisfaction to vary as a result of the different research contexts
(Giese and Cote, 2000).

This study provides a number of directions for future research, Work can
focus on dentifying and possibly developing a unique measure of customer
satisfaction for a banking context. It is also possible to look at developmg a
ncher model that meorporates other constructs beyond the three used i this
study and to consider thewr mteractive effects. The role of value and its exact
relationship to customer satisfaction and service lovalty could prove to be an
mteresting area of study. Sumilarly, the role of corporate reputation or image 13
worthy of further elaboration, Does corporate reputation have an effect on
service quality, on customer satisfaction or on both? Is there a reverse
relationship from these two constructs to corporate reputationy’ How mmportant
18 the ole of customer mvolvement? What 1 the effect of switching cost? How
mportant are emotions m service loyalty?
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fines didacticos. Por favor, no copiarla, no publicarla en internet,
y no compartirla o distribuirla con terceras personas.
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IS0 9001:2015 (traduccion oficial)

PROLOGO INTERNACIONAL

150 (Organizacion Internacional de Normalizacion) es una federacion mundial de organismas nacionales
de mormalizacion (organismaos miembros de 1S0). El trabajo de preparacion de las normas internacionales
normalments se realiza a través de los comités técnicos de IS0, Cada organismo miembro interesado en
una materia para la cual se haya establecido un comité técnico, tiene el derecho de estar representado en
dicho comite. Las organizaciones intemacionales, plblicas y privadas, en coordinacion con IS0, tambien
participan en el trabajo. 150 colabora estrechamente con la Comisian Elecirotecnica Intermacional (IEC) en
todas las materias de normalizacion electrotécnica.

En la parte 1 de las Directivas ISOVEC se describen les procedimientos utilizados para desarrollar esta
MOrMa y para su mantenimiento posterior. En particular deberia tomarse nota de los diferentes criterios de
aprobacion necesarios para los distintos tipos de documentos |50, Esta norma se redacio de acuerdo con
las reglas editoriales de la parte 2 de las Directivas ISOVIEC (vease www.iso.orgldireciives).

Se llama la atencion sobre la posibilidad de que alguncs de los elementos de este documento puedan estar
sujetos a derechos de patente. |50 no asume la responsabilidad por |a identificacion de cualquiera o todos
los derechos de patente. Los detalles sobre cualguier derecho de patente identificado durante el desarrollo
de esta noma se indican en la introduccion yo en la lista 150 de declaraciones de patente recibidas (vease

WWWLiso.org/patents).

Cualguier nombre comercial utilizado en esta norma es informacion que se proporciona para comodidad
del usuario y no constituye una recomendacion.

Para obtener una explicacion sobre el significado de los términos especificos de IS0 y expresiones
relacionadas con la evaluacion de la conformidad, asi como informacion de la adhesion de 150 a los
principios de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) respecto a los Obstaculos Técnicos al Comercia
{OTC), véase la siguiente direccion: hitp:/www.iso.orglisoforeword.him.

El comite responsable de esta nomna es el ISOVTC 178, Gestion y aseguramiento de la calidad,
Subcomite SC 2, Sistemas de la calidad.

Esta quinta edicion anula y susfituye a la cuaria edicion (Morma 150 9001:2008), que ha sido revisada
tecnicamente, mediante la adopcion de una secusncia de capitulos revisados v |la adaptacion de los
principios de gestion de la calidad revisados y de nuevos concepios. Tambien anula y sustiuye al
Caormigendum Técnico IS0 9001: 2008/ Cor.1:2009.

Morma suministrada con fines didacticos. Por favor, no copiar ni distribuir a terceros. 243
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PROLOGO DE LA VERSION EN ESPANOL

Esta Morma Intemacional ha sido traducida por el Grupo de Trabajo Spanish Transiation Task Force (STTF)
del Comité Teécnico ISO/TC 178, Gesfion y aseguramiento de la calidad, en el que participan represantantes
de los organismos nacicnales de normalizacion y representantes del sector empresarial de los siguientes
paises:

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, Espana, Estados Unidos de
América, Honduras, México, Peni y Uruguay.

Igualmente, en el citado Grupa de Trabajo participan representantes de COPANT (Comision Panamericana
de Normas Técnicas) e INLAC (Instituto Latinoamericano de la Calidad).

Esta traduccion es parte del resultado del trabajo que &l Grupo 1ISCITC 178, viene desarrollando desde su
creacion en el afo 1990 para lograr la unificacion de la terminclogia en lengua espanola en el dmbito de
la gestion de la calidad.
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0  INTRODUCCION

0.1 Generalidades

La adopcion de un sistema de gestion de la calidad es una decision esiratégica para una crganizacion que

le puede ayudar a mejorar su desempefio global y proporcionar una base solida para las iniciativas de
desarmollo sostenible.

Los beneficios potenciales para una organizacien de implementar un sistema de gestion de la calidad
basado en esta Morma Internacional son:

a} lacapacidad para proporcionar regularmente productos y servicios que satisfagan los requisitos del
cliente y los legales y reglamentanios aplicables;
b} facilitar oportunidades de aumentar la satisfaccion delclients;

c) abordar los riesgos y oporiunidades asociadas con su contexto y objetivos;

d} lacapacidad de demosirar la conformidad con requisitos del sistema de gastion de la calidad
especificados.

Esta Morma Intemacional puede serutilizada por partes internas y extenas.

No es la intencidn de esta Norma Internacional presuponer la necesidad de:

— uniformidad en |3 esiruciura de los distintos sistemas de gestion de la calidad;

— dlineacion de la decumentacion a la estructura de los capitulos de esta Noma Internacional;

— utilizacion de la terminologia especifica de esta Noma Internacional dentro de |a organizacion.

Los requisitos del sistema de gestion de la calidad especificados en esta Morma Intemacional son

complementarios a los reguisitos para los productos y servicios.

Esta Morma Intemacional emplea el enfogue a procesos, que incorpora el ciclo Planificar-Hacer-Verificar-
Actuar (PHVA) y el pensamiento basado en riesgos.

El enfoque a procesos permite a una organizacion planificar sus procesos y sus interacciones.

El cicle PHVA permite a una organizacion asegurarse de que SUS procesos CUSNten con recursos y se
gestionen adecuadamente, y que las oportunidades de mejora se determinen y se actle en consecuencia.

El pensamients basado en riesgos permite a una organizacion determinar los factores que podrian causar
que SUS procesos ¥ U sistema de gestion de la calidad se desvien de los resultados planificados, para
poner en marcha controles preventivos para minimizar los efectos negativos y maximizar el uso de las
oportunidades a medida que surjan (véase el capituloA 4).

El cumplimientc permanente de los requisitos y la consideracion constante de las necesidades y
expectativas futuras, representa un desafio para las organizacicnes en un entorno cada vez mas dinamico
y complejo. Para lograr estos objetivos, la organizacion podria considerar necesaric adoptar diversas
formas de mejora ademas de la comeccion y la mejora continua, tales como el cambio abrupto, |a
innovacion y larecrganizacion.

En esta Morma Internacional, se utilizan las siguientes formas verbales:

— “debe” indica un requisito;
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— ‘“deberia” indica una recomendacicn;

— “puede’ indica un permiso, una posibilidad o unacapacidad.

La informacion identificada como "NOTA” se presenta a modo de orientacion para la compransion o
clarificacion del requisite corespondiente.

0.2 Principios de la gestion de la calidad

Esta Horma Intemacional se basa en los principios de la gestion de la calidad descritos en la Moma 150
8000. Las descripciones incluyen una declaracion de cada principio, una base racional de por qué el
principio es importante para la organizacion, algunos ejemplos de los beneficios asociados con el principio
y ejemplos de acciones tipicas para mejorar el desempefio de la organizacion cuando se aplique el
principio.

Los principics de |a gestion de la calidad son:

— enfoque al clisnte;

— liderazgo;

— compromiso de las personas;

— enfoque a procesos;

—  mejora;

— toma de decisiones basada en |3 evidencia;
— gestion de las relaciones.

0.3 Enfoque a procesos
031 Generalidades

Esta Morma Internacional promueve la adopeion de un enfoque a procesos al desarrollar, implementar y
mejorarla eficacia de un sistema de gestion de |a calidad, para aumentar |a satisfaccion del cliente mediants
el cumplimiento de los requisitos del cliente. En el apartado 4.4 se incluyen requisitos especificos
considerados esenciales para la adopeion de un enfoque a procesos.

La comprension y gestion de los procesos interelacionados como un sistema contribuye a la eficacia y
eficiencia de |a crganizacion en el logro de sus resultados previstos. Este enfoque permite a la organizacion
controdar las interrelaciones = interdependencias entre los procesos del sistema, de modo que se pueda
mejorar el desempefio global de |a crganizacion.

El enfoque a procesos implica la definicion y gestion sistematica de bos procesos v sus interacciones, con
el fin de alcanzar los resultados previstos de acuerdo con la politica de |a calidad y la direccion estratégica
de la organizacion. La gestion de los procesos y &l sistema en su conjunio puede alcanzarse utilizando &l
ciclo PHVA (véase 0.3.2) con un enfoque global de pensamients basade en riesgos (véase 0.3.3) dingido
a aprovechar las oportunidades y prevenir resultados no deseados.

La aplicacion del enfoque a procesos en un sistema de gestion de la calidad permite:

a} lacomprension yla coherencia en &l cumplimients de los requisitos;

b} laconsideracion de los procesos entémincs de valor agregada;
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¢} el logro del desempenao eficaz del procesa;
d) la mejora de los procesos con base en la evaluacion de los datos y la informacion.

La Figura 1 proporciona una representacion esquematica de cualquier proceso y muesira la interaccion de
sus elementos. Los puntos de conirol del seguimiento y la medicion, que son necesarios para el control,
son especificos para cada proceso y variaran dependiendo de los riesgos relacionados.

Pamto final

[}
I
N | | E—.

Receptores de
Fuentes de entradas .
las salidas
PRICESOS PROCESOS
FRECEDENTES POSTERIORES
Far ofumiple, an g ejnmpls, en
provepdaned clugiries | BIAMOE &
lhl'lwtlmj. ExlEned), i olrad
N N, 40 S paries LRI
[partes ipteresadas pertinentes
Powblas contrelms y prunin de
conirl pare hacer ¢ seguimian
del desempedia y medirin

Figura 1 — Representacion esquematica de los elementos de un proceso

032 CicloPlanificar-Hacer-Verificar-Actuar

El ciclo PHVA puede aplicarse a todos los procesos y al sistema de gestion de |a calidad como un todo.
La Figura 2 ilustra como los Capitules 4 a 10 pueden agruparse en relacion con el ciclo PHVA.
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HNecesidades ¥ |
expectativas
de |as partes

interesadas \
pertinentes

(4

Mota: Los ndmeros enfre paréntesis hacen referencia a los capitulos de esta Norma Intemacional.

Figura 2 — Representacion de la estructura de esta Morma Internacional con el ciclo PHVA

El cicle PHVA puede describirse brevemente como sigue:

Planificar: establecer los objetivos del sistema y sus procesos, y los recursos necesanos para generar
y proparcionar resultados de acuerdo con los requisitos del cliente y las politicas de la organizacion, e
identificar y abordar los riesgos y lasoportunidades;

Hacer: implementar lo planificado;
Verificar: realizar el seguimiento y (cuando sea aplicable) la medicion de los procesos y los producios
¥ servicics resultantes respecto a las politicas, los objetivos, los requisitos v las  actividades

planificadas, & informar sobre losresultados;

Actuar: tomar acciones para mejorar el desempene, cuando sea necesario.

033 Pensamiento basado enriesgos

El pensamiento basado en riesgos (véase el Capitulo A.4) es esencial para lograr un sistema de gestion
de la calidad eficaz. El concepto de pensamiento basado en riesgos ha estado implicito en ediciones
anteriores de esta Morma Intemacional, incluyendo, por ejemplo, levar a cabo acciones preventivas para
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elimimar no conformidades potenciales, analizar cualguier no conformidad que ocurra, y tomar acciones
que sean apropiadas para los efectos de la no conformidad para prevenir su recumencia.

Para ser conforme con los requisitos de esta Morma Internacional, una organizacion necesita planificar &
implementar acciones para abordar los riesgos ¥ las oportunidades. Abordar tante los riesgos como las
oportunidades establecs una base para aumentar |a eficacia del sistema de gestion de la calidad, alcanzar
mejoras resultados yprevenir los efectos negativos.

Las oportunidades pueden surgir como resuliado de una siuacion favorable para lograr un resultado
previsto, por ejemplo, un conjunto de circunstancias que permita a la organizacion atraer clientes,
desarrocllar nuevos productos y servicios, reducir los residuos o mejorar la productividad. Las acciones para
abardar las cporiunidades tambien pueden incluir la consideracion de los riesgos asociados. El riesgo es
el efecto de la inceridumbre y dicha inceridumbre puede tener efectos positivos o negativos. Una
desviacion positiva que surge de un riesgo puede proporcionar una oporiunidad, pero no todos los efectos
positives del riesgo tienen come resultado oportunidades.

0.4 Relacion con otras normas de sistemas de gestion

Esta Morma Internacional aplica el mareo de referencia desamollado por |50 para mejorar &l alineamisnto
enire sus Normas Internacionales para sistemas de gestion (véase el Capitulo A1),

Esta Morma Intemacional permite a una organizacion utilizar el enfoque a procesos, en conjunto con el
ciclo PHVA y el pensamients basado en rfiesgos, para alinear o integrar su sistema de gestion de la calidad
con los requisitos de ofras normas de sistemas de gestion.

Esta Norma Intermacional se relaciona con la Morma 130 8000 y 1a Moma 150 8004 como sigue:

— |50 9000 Sistemas de gestion de la calidad — Fundamentos y vocabulario, proporciona una referencia
esencial para la comprension e implementacion adecuadas de esta Norma Internacional.

— 150 0004 Gestion para el éxito sostenido de una organizacion. — Enfogue de gestion de la calidad,
proporciona orientacion para las organizaciones gue elijan ir mas alla de los requisitos de esta Morma
Intemacional.

El Anexo B properciona detalles de otras Mormas Internacicnales sobre gestion de la calidad y sistemas
de gestion de |la calidad que han side desamrolladas por el Comita Téenico ISOTC 178.

Esta Norma Internacional no incluye requisitos especificos de ofros sistemas de gestion, tales como
aquellos para la gestion ambiental, la gestion de |a salud y seguridad ocupacional o la gestion financiera.

Para varios sectores se han desamollado normas del sistema de gestion de |a calidad especificas del sector,
basadas en los requisitos de esta Morma Intemnacional. Algunas de estas nomas especifican requisitos
adicionales del sistema de gestion de la calidad, mientras que ofras se limitan a proporcicnar orientacian
para la aplicacion de esta Morma Intermacional dentro del sector particular.

En la pagina web de acceso abierfo del Comité Teécnico ISOVTC 1TESC 2 em
www.iso.orgte178/sc02/public, puede encontrarse una matriz que muesira la correlacion entre los capitulos
de esta Norma Internacional y la edicion anterior {150 8001:2008).
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Sistemas de gestion de la calidad. Requisitos.

1 OBJETO Y CAMPO DE APLICACION

Esta Morma Intemacional especifica los requisitos para un sistema de gestion de la calidad cuando una

organizacion:

a} necesita demostrar su capacidad para proporcionar regularmente productos y servicios que
satisfagan los requisites del cliente y los legales y reglamentanos aplicables, y

b} aspira a aumentar la satisfaccion del cliente a traves de la aplicacion eficaz del sistema. incluidos los
procesos para la mejora del sistema y el aseguramisnto de la conformidad con los requisitos del cliente
y los legales y reglamentarios aplicables.

Todos los requisitos de esta Morma Intemacional son genéricos y se pretende que sean aplicables a
todas |as organizaciones, sin imporar su tipo o tamanio, o los productos y servicios suministrados.

WOTA1  En esta Nomma Intemacional, kos téminos “product” o “senicio” s& aplican dnicamente a productos y
servicios destinados a un dients o solicitados porél.

WOTA2  El concepto que en la version en inglés se expresa como “statutory and regulatory requirements” en esta
wersion en espanol s2 ha traducido como requisitos legales y reglamentarios.

2 REFERENCIAS NORMATIVAS

Los documentos indicados a continuacien, en su totalidad o en parte, son nommas para consulia
indispensables para la aplicacion de este documents. Para las referencias con fecha, sdlo se aplica la
edicion citada. Para las referencias sin fecha se aplica la ultima edicion (incluyendo cualquier modificacion
de esta).

IS0 2000:2015, Sizfemas de gestion de ls calidad — Fundamentos y vocabulario,

3 TERMINOS Y DEFINICIONES

Para los fines de este documento, se aplican kos temincs y definiciones incluidos en la Morma 150
2000:2015

4 CONTEXTO DE LA ORGANIZACION
4.1 Comprension de la organizacion y de su contexto
La erganizacion debe determinar las cuestiones extemas e internas que son pertinentes para su proposito

y 5u direccion estratégica, y que afectan a su capacidad para kograr los resultados previstos de su sistema
de gestion de lacalidad.

La organizacion debe realizar el seguimiento y la revision de la informacion sobre estas cusstiones
externas £ intermnas.

MOTA1  Las cuestionss pueden incluir factores positivos y negativos o condiciones para su consideracion.
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MOTA 2 La comprension del contexto externo puede werse faclitado al considerar cuestiones que surgen de los
entomos legal, tecnokbgico, competitivo, de mercado, culbwal, social ¥ econdmico, ya sea intemacional, nacional,
regional o local.

NOTA 3 L3 comprension del contexto intemo puede verse facilitada al considerar cuestiones relativas alos  valores,
la cultura, los conocimientos y & desempenio de la organizacion.

4.2 Comprension de las necesidades y expectativas de las partesinteresadas

Debido a su efects o efecto potencial en la capacidad de la organizacion de proporcionar regularmente
productos y servicios que satisfagan los requisitos del cliente y los legales y reglamentanos aplicables, la
organizacion debe determinar:

a) las partes interesadas gue son pertinentes al sistema de gestion de la calidad;

b} los requisitos pertinentes de estas partes interesadas para el sistema de gestion de la calidad.

La organizacion debe realizar el seguimiento y la revizion de la informacion sobre estas partes interesadas
¥ SUs requisitos pertinentes.

4.3 Determinacion del alcance del sistema de gestion de la calidad

La organizacion debe determinar los limites y la aplicabilidad del sistema de gestien de la calidad para
establecer su aleance.

Cuando se determina este alcance, |a organizacion debe considerar:

a} las cuestiones extenas e intemnas indicadas en el apartadod.1;

b} los requisitos de las partes interesadas periinentes indicados en el apartade 4.2;

¢} los productos y servicios de laorganizacian.

La organizacion debe aplicar todos los requisitos de esta Morma Intemacional si son aplicables en el

alcance determinado de su sistema de gestion de la calidad.

El alcance del sistema de gestion de la calidad de la organizacién debe estar disponible y mantenerse
comao informacion documentada. El alcance debe establecer los tipos de producios v servicios cubiertos,
y proporcionar la justificacion para cualguier requisito de esta Norma Internacional que |a organizacion
determine que no es aplicable para el alcance de su sistema de gestion de la calidad.

La conformidad con esta Morma Intermacional sélo se puede declarar si los requisitos determinados como
no aplicables no afectan a la capacidad o a la responsabilidad de la organizacion de asegurarse de la
conformidad de sus productos y servicies y del aumento de la safisfaccion del cliente.

4.4 Sistema de gestion de la calidad y sus procesos
441 Laorganizacion debe establecer, implementar, mantener y mejorar confinuamente un sistema de
gestion de |a calidad, incluidos los procesos necesarios ¥ sus interaccicnes, de acuerdo con los requisitos

de esta Morma Internacional.

La organizacion debe determinar los procesos necesarios para el sistema de gestion de la calidad y sw
aplicacion a través de la organizacion, y debs:

a) determinar las entradas requeridas y las salidas esperadas de estos procesos;
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determinar la secuencia e interaccion de estos procesos;

determinar y aplicar los eriterios y los meétodos (incluyende el seguimiento, las mediciones y los
indicadores del desempenao relacionados) necesarios para asegurarse de la operacion eficaz y &l
conirol de estos procesos;

determinar los recursas necesanos para estos procesos y asegurarse de su disponibilidad;

asignar las responsabilidades y autoridades para estos procesos;

abordar los riesgos y oporiunidades determinados de acuerdo con los requisitos del apartado 6.1;

evaluar estos procesos e implementar cualguier cambio necesarnio para asegurarse de que estos
procesas logran los resultados previstos;

mejorar kos procesos y &l sistema de gestion de lacalidad.

442 Enlamedida en que sea necesari, la organizaciondebe:

a)

B}

5

mantener informacion documentada para apoyar la operacion de sus procesos;

conservar la informacion documentada para tener la confianza de que los procesos se realizan
segun loplanificada.

LIDERAZGO

5.1 Liderazgo y compromiso

511 Generalidades

La alia direccion debe demastrar liderazgo y compromisa con respects al sistema de gestion de la
calidad:

3)

asumiendo |a responsabilidad y cbligacion de rendir cuentas con relacion a la eficacia del sistema de
gestion de la calidad;

b} asegurandose de que se establezcan la politica de la calidad y los objetivos de |a calidad para =l
sistema de gestion de la calidad, y que éstos sean compatibles con el contexte y la direccion
estratégica de la crganizacion;

c) asegurandose de la integracion de los requisitos del sistema de gestion de |a calidad en los procesos
de negocio de la crganizacion;

d} promoviendo el uso del enfoque a procesos y el pensamiento basado en riesgos;

g} asegurandose de que los recursos necesarios para el sistema de gestion de la calidad esten
disponibles;

fi  comunicande la importancia de una gestion de la calidad eficaz y conforme con los requisitos del
sistema de gestion de lacalidad;

gl asegurandose de que el sistema de gestion de |a calidad logre los resultados previstos;
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h} comprometiendo, dingiendo y apoyando a las personas, para contribuir a la eficacia del sistema de
gestion de la calidad;

i}  promoviendo la mejora;

i} apoyando otros roles pertinentes de la direccion, para demostrar su liderazgo en |a forma en la que
aplique a sus areas de responsabilidad.

MOTA  Enesta Norma Intemacional se puede interpretar el térming “negocic” en su sentide mas amplio, es  decir,

referide a aguellas actividades que son esenciales para la existencia de |a crganizacion; tanto si la organizacion es
publica, privada, con o sin fines de lucro.

51.2 Enfoque al cliente

La alta direccion debe demestrar liderazgo y compromiso con respecto al enfoque al cliente
asegurandose de que:

a} sedesterminan, se comprendan y se cumplen regularmente los requisitos del cliente y los legales y
reglamentanos aplicables;

b} sedeterminan y se consideran los riesgos y oporiunidades gque pueden afectar a la conformidad de
los productos y servicios y a la capacidad de aumnentar la satisfaccion del cliente;

¢) semantiene el enfoque en el aumento de la satisfaceion del cliente.
5.2 Politica
5.2.1 Establecimiento de la politica de la calidad

La alta direceion debe establecer, implementar y mantener una politica de la calidad que:

a) seaapropiada al proposito y contexto de la organizacion y apoye su direccion estratégica;
b} proporcione un marco de referencia para el establecimiento de los objetivos de |a calidad;
¢} imcluya un compromise de cumplir los requisitos aplicables;

d} incluya un compromiso de mejora continua del sistema de gestion de la calidad.

5.2.2 Comunicacion de la politica de la calidad

La politica de la calidad debe:

a) estar disponible y mantenerse coms informacion documentada;

b} comunicarse, entenderse y aplicarse dentro de laorganizacion;

c) estardispenible para las paries interesadas pertinentes, segln comresponda.
5.3 Roles, responsabilidades y autoridades en laorganizacion

La alta direccion debe asegurarse de gue las responsabilidades y autoridades para los roles pertinentes
se asignen, s& comuniguen y se entiendan en toda la crganizacion.
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La alta direccion debe asignar la responsabilidad y autoridad para:

a) asegurarse de que €l sistema de gestion de la calidad es conforme con los requisitos de esta Norma
Internacional;

b} asegurarse de que los procesos estan generando y proporcionando las salidas previsias;

¢} informar, en particular, a la alta direccion sobre &l desempeno del sistema de gestion de la calidad y
sobre las oportunidades de mejora (véase 10.1);

d} asegurarse de que se promusve el enfoque al cliente en toda la organizacion;

g} asegurarse de que la integridad del sisterna de gestion de la calidad se mantiene cuando se
planifican & implementan cambios en el sistema de gestion de la calidad.

6 PLANIFICACION

6.1 Acciones para abordar riesgos y oportunidades

6.1.1 Al planificar el sistema de gestion de la calidad, la organizacion debe considerar las cuestiones
referidas en el apartado 4.1 y los requisitos referides en el aparado 4.2, y determinar los riesgos y
oportunidades que es necesano abordar con €l finde:

a) asegurar que &l sistema de gestion de la calidad pueda lograr sus resultados previstos;

b}  aumentar los efecios deseables;

¢} prevenir o reducir efectos no deseados;

d} lograr la mejora.

6.1.2 La organizacion debe planificar:

a) las acciones para abordar estos riesgos yoporiunidades;

b} lamanera de:

1} integrar & implementar las acciones en sus procesos del sistema de gestion de la calidad
[vease 4.4.)

2y evaluarla eficacia de estas acciones.
Las acciones tomadas para abordar los riesgos y oporiunidades deben ser proporcionales al impacto

potencial en la conformidad de los productos y los servicios.

MOTA 1 Las opciones para abordar los riesgos pueden incluir: evitar fiesgos, asumir Nesgos para perseguir una
oportunidad, eliminar la fuente de nesgo, cambiar [a probabdidad o las consecuencias, compartir el iesgo o mantener
riesgos mediante decisionss informadas.

NOTA 2 Las oportunidades pueden conducir ala adopeion de nuevas practicas, lanzamiento de nuevos produchos,
aperfura de nuevos mercados, acercamients a nuevas clientes, establecimisnto de asociaciones, utlizacion de nuevas

tecnologias v ofras posibilidades deseables y viables para abordar |as necesidades de la organizacion o |as de sus
clientes.
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6.2 Objetivos de la calidad y planificacion para lograrlos

621 Laorganizacion debe establecer objetivos de |a calidad para las funciones y niveles pertinentes y
los procesos necesarios para #l sistema de gestion de lacalidad.

Les objetivos de la calidad deben:

a)
b}
cl

d)

&)
f)

]

ser coherentes con la politica de |a calidad;
ser medibles:
temer en cuenta los requisitos aplicables;

ser pertinentes para la conformidad de los productos y servicios y para el aumento de |a satisfaccion
del cliente;

ser objeto de seguimisnta;
Comunicarse;

actualizarse, segln comesponda.

La organizacion debe mantener informacion documentada sobre los chistivos de la calidad.

6.2.2 Al planificar como lograr sus objetivos de la calidad, la organizacion debe determinar:

a)
b}
c)
d)

e)

qué se va a hacer;

QUE MeCUrsos Se regquerran;
guien sera responsable;
cuando se finalizara;

como se evaluaran los resultados.

6.3 Planificacion de los cambios

Cuando la organizacion determine la necesidad de cambios en el sistema de gestion de |a calidad, estos
cambios se deben llevar a cabo de manera planificada (vease 4.4).

La organizacion debe considerar:

a) el propasito de los cambios y sus consecuencias potenciales;
b) laintegridad del sistemna de gestion de lacalidad;
¢} la disponibilidad de recursos;
d) la asignacion o reasignacion de responsabilidades y autoridades.
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7 APOYOD
7.1 Recursos
7.1.1 Generalidades

La organizacion debe determinar y propercionar los recursos necesarios para el establecimienta,
implementacion, mantenimiento y mejora continua del sistema de gestion de la calidad.

La organizacion debe considerar:

3} las capacidades y limitaciones de los recursos internos existentes;
b} qué se necesita obtener de los provesdores extarnos.
7.1.2 Personas

La organizacion debe determinar y proporcionar las personas necesarias para la implementacion eficaz
de su sistema de gestion de la calidad y para la operacion y control de sus procesos.

7.1.3 Infraestructura

La organizacion debe determinar, propercionar y mantener la infrasstruciura necesaria para la operacion
de sus procesos y lograr la conformidad de los productos y senvicios.

MNOTA La infraestructura puede incluir:

a) edficios y senvicios asociados;

b} equipos, nchuyendo hardware y sofware;

¢ recursos de transporte;

d) tecnologias de la informacion y lacomunicacion,

7.1.4 Ambiente para la operacicn de los procesos

La organizacion debe determinar, propercionar y mantener el ambiente necesaric para la operacion de
sus procesas y para lograr la conformidad de los productos y servicios.

MNOTA Un ambiente adecuado puede ser una combinacion de factores humanos yfisicos, tales como:
a) sociales (por ejermplo, no disciminatonio, ambéente tranquilo, Bore deconflictos);

b) psicologicos (por ejemplo, reduccion del estres, prevencion del sindrome de agotamiento, cuidado de las
emaociones);

¢) fisicos (por ejemplo, temperatura, calor, humedad, iluminacion, circulacion del aire, higiene, ruida).

Estos factores pueden diferr sustancialmente dependiendo de bos productos y senicios suminisrados.
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7.1.5 Recursos de seguimiento y medicion

7.1.51 Generalidades

La organizacion debe determinar y proporcionar los recurses necesanos para asegurarse de la validez y
fiabilidad de los resultados cuando se realice el seguimiento o la medicion para verificar la conformidad de
los productos y senvicios con los reguisitos.

La organizacion debe asegurarse de que los recursos proporcionados:

a) son apropiados para el tipo especifico de actividades de seguimiento y medicion realizadas;

b} se manfienen para asegurarse de la idoneidad continua para suproposito.

La organizacion debe conservar la informacion documentada apropiada como evidencia de que los
recursos de seguimiento y medicion son idoneos para su proposito.

7.1.5.2 Trazabilidad de las mediciones

Cuando la trazabilidad de las mediciones es un requisito, o es considerada por |a organizacion como parte

esencial para proporcionar confianza en la validez de los resultados de la medicion, el equipo de medicion
debe:

a) caliorarse o verificarse , o ambas, a intervalos especificados, o antes de su utilizacion, contra patrones
de medicion trazables a patrones de medicidn internacionales o nacionales; cuando no existan tales
patrones, debe conservarse coma informacion documentada la base utilizada para la calibracion o la
verificacian;

b} idenfificarse para determinar su estado;

c) protegerse contra ajustes, dafio o deterioro que pudieran invalidar el estado de calibracion y los
posteriores resultados de lamedicion.

La organizacion debe determinar =i la validez de los resultados de medicion previos se ha visto afectada
de manera adversa cuando el equipo de medicion se considers no apto para su proposito previsio, y debe
tomar las acciones adecuadas cuando 583 necesarno.

7.1.6 Conocimientos de la organizacion

La organizacion debe determinar los conocimientos necesarios para la operacion de sus procesos y para
lagrar la conformidad de los productos y servicios.

Estos conocimientos deben mantenerse y ponerse a disposicion en la medida en que sea necesario,

Cuando se abordan las necesidades y tendencias cambiantes, la organizacion debe considerar sus
conocimientos actuales y determinar comeo adquirir o acceder a los conocimientos adicionales necesarios
y a las actualizaciones requeridas.

WOTA 1 Los conocimientos de |a organizacion son conocimienios especificos gue la organizacion adquiers
generalmente con la experiencia. Es informacion que se utiiza y se comparte para bograr los objetives de la
organizacion.

NOTA2  Los conocimientos de la organizacion pueden basarse en:
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a) fuentes ntemas (por ejemplo, propiedad intelectual; conocimientos adguiridos con la expenencdia; lecciones
aprendidas de los fracasos y de proyectos de éxit; capturar y comparts conocimientos y experiencia no documentados;
lzs resultados de las mejoras en bos procesos, productos y senvicios);

k) fuentes extemas (por ejemplo. nommas; academia; conferencias; recopiacion de conocimientos provenientes de
clientes o provesdores exdemos).

7.2 Competencia

La organizacion debe:

a} determinar la compeiencia necesaria de las personas que realizan, bajo su control, un trabajo que
afecia al desempeno y eficacia del sistema de gestion de |a calidad;

b) asegurarse de que estas personas sean competentes, basandose en la educacion, formacion o
expenencia apropiadas;

¢} cuando sea aplicable, tomar accicnes para adquinr la competencia necesaria y evaluar la eficacia de
las acciones tomadas;

d) conservar la informacion documentada apropiada como evidencia de la competencia.

HOTA Las acciones aplicables pusden inchir, por ejemple, la formacion, |a tutoria o la reasignacion de las
personas empleadas aciualmente; o la contratacion o subcontratacion de personas competentes.

1.3 Toma de conciencia

La organizacion debe asegurarse de que |as personas que realizan el trabajo bajo & control de la
organizacion tomen conciencia de:

a) lapoliica de la calidad;
b} los objetivos de la calidad pertinentes;

¢} su contribucion a la eficacia del sistema de gestion de la calidad, incluidos los beneficios de una
mejora del desempeio;

d) las implicaciones del incumplimiento de los requisitos del sistema de gestion de la calidad.
7.4 Comunicacion

La organizacion debe determinar las comunicaciones internas y externas pertinentes al sistema de
gestian de la calidad, que incluyan:

&} Qué comunicar;

b} cuando comunicar;
¢} aquien comunicar;
d} como comunicar;

g} quien comunica.
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7.5 Informacion documentada

751 Generalidades

El sistema de gestion de la calidad de la organizacion debe incluir:

a) lainfarmacion documentada requerida por esta Norma Internacional;

b} lainformacion documentada que la erganizacion determina como necesaria para la eficacia del
sistema de gestion de la calidad.

MOTA La extension de la informacion documentada para un sistema de gestion de la calidad puede vanar de
UNa organzacion a ofra, debido a:

— &l tamano de La organizacion y su tipo de actividades, procesos, productos y servicios;
— |3 complejidad de los procesos y sus interacoiones; y

— |3 competencia de las personas.

7.5.2 Creacion y actualizacion

Al crear y actualizar la informacion decumentada, |a crganizacion debe asequrarse de que lo siguiente
523 apropiado;

a) laidentificacian y descripeion (por ejemple, titulo, fecha, autor o nimero de referencia);

b} el formato (por ejemplo, idicma, version del software, graficos) y los medios de soporte (por ejemplo,
papel, electronico);

¢} larevision y aprobacion con respecio a la conveniencia y adecuacion.

7.5.3 Control de la informacion documentada

7.5.31 La infarmacion documentada requerida por 2l sistema de gestion de |a calidad y por esta
Morma Internacional se debe controlar para asegurarse de que:

a) esté disponible y sea idonea para su usa, donde y cuando se necesite;

b} esté protegida adecuadaments (por ejemplo, contra pérdida de la confidencialidad, uso inadecuado o
perdida de integridad).

7532 Para el control de la infermacion documentada, la organizacien debe abordar las siguientes
actividades, segun comrespanda:

a) distribucion, acceso, recuperacion yuso;
b} almacenamiento y preservacion, incluida la preservacion de la legibilidad;
¢} control de cambics (por ejemplo, control deversion);

d) conservacion ydisposician.
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La infarmacion documentada de origen extemnao, que la organizacion determina como necesaria para la
planifizacion y operacion del sistema de gestion de la calidad, se debe identificar, segun sea apropiado, y
controdar.

La informacion documentada conservada como evidencia de la conformidad debe protegerse contra
meodificaciones no intencionadas.

HOTA El acoeso puede implicar una decision en relacion 3l permiso, solamente para consultar [3 informacion
documentada, o 3l permiso y a la autoridad para consulitar y modificar L informacién documentada.,

8 OPERACION
8.1 Planificacion y control operacional
La organizacion debe planificar, implementar y controlar los procesos (véase 4.4} necesarios para cumplir

los requisitos para la provision de productos y servicios, y para implementar las acciones determinadas en
el capitule 6, mediants:

a} la determinacion de los requisitos para los productos y servicios;
b} el establecimientc de criterios para:

1) los procesos;

2} la aceptacion de los productos y servicios;

¢} la determinacion de los recursos necesarios para lograr la conformidad con los requisitos de los
productos y senvicios,

d} la implementacion del control de los procesos de acuerdo con los criterios;

e} la determinacion, &l mantenimients y la conservacion de la informacion documentada en la extension
Necesana para:

1} tenerconfianza en que los procesos e han llevado a cabo segun lo planfficado;
2} demostrar la conformidad de los productos y servicios con sus requisitos.

La salida de esta planificacion debe ser adecuada para las operacicnes de la organizacion.

La organizacion debe controlar los cambios planificados y revisar las consecuencias de los cambios no
previstos, tomando acciones para mitigar cualquier efecto adverso, segun sea necesario.

La organizacion debe asegurarse de que los procesos contratados extemaments esten controlados
[vease 5.4).

8.2 Requizitos para los productos y servicios
£.2.1 Comunicacion con el cliente

La comunicacion con los clientes debe incluir:

a} proporcionar la informacion relativa a los productos yservicios;

b} tratar las consultas, los contratos o los pedides, incluyendo los cambios;
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c) obiener la refroalimentacion de los clientes relativa a los productos y servicios, incluyendo las quejas
de los clientes;

d}  manipular o controlar la propiedad del cliente;
g} establecer los requisiios especificos para las acciones de contingencia, cuando sea periinente.
8.2.2 Determinacion de los requisitos para los productos y servicios

Cuando se determinan los requisitos para los productos y servicios que se van a ofrecer a los clientes, la
organizacion debe asegurarse de que:

a) los requisitos para los productos y senvicies se definen, incluyendo:

1) cualguier requisito legal y reglamentario aplicable;

2) aquellos considerados necesarios por laorganizacion;
b} laorganizacion puede cumplir con las declaraciones acerca de los productos y servicios que ofrece.
8.2.3 Revision de los requisitos para los productos y servicios
8231 La organizacion debe asegurarse de que tiene la capacidad de cumplir los requisitos para los
producios y senvicios que se van a ofrecer a los clientes. La crganizacion debe llevar a cabo una revisian

antes de comprometerse a suministrar productas y senvicios a un cliente, para incluir:

a) los requisitos especificados por el cliente, incluyendo los requisitos para las actividades de enirega y
las posteriores a la misma:

b}  los requisitos no establecidos por el clients, pero necesarios para el uso especificado o prevista,
cuando sea conocido;

¢} los requisitos especificados por la organizacion;
d}  los requisitos legales y reglamentanios aplicables a los producios y servicios,
g) las diferencias existentes entre los requisitos del contrato o pedido y los expresados previamente.

La organizacicn debe asegurarse de que se resuslven las diferencias existentes entre los requisitos del
confrato o pedido y los expresados previaments.

La organizacien debe confirmar los requisitos del cliente antes de |a aceptacion, cuando el cliente no
proporcione una declaracion documentada de sus requisitos.

NOTA En lgunas ocasiones, como |as ventas por intemet, &5 imealzable llevar a cabo una revision formal para
cada pedido. En su lugar |a revision puede cubrrla mformacion del producio pertinente, como catalogos.

8232 La crganizacion debe conservar la informacion documentada, cuando sea aplicable:
a} sobre los resuliados de la revision;

b} sobre cualguier requisito nuevo para los productos ysemnvicios.
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8.2.4 Cambios en los requisitos para los productos ysernvicios
La organizacion debe asegurarse de que, cuando se cambien los requisitos para los producios y servicios,

la informacion documentada perinents sea modificada, v de que las personas pertinentes sean conscientes
de los requisitos modificados.

8.3 Disefio y desarrollo de los productos y servicios

231 Generalidades

La organizacion debe establecer, implementar y mantener un proceso de disenio v desamallo que sea
adecuado para asegurarse de la posterior provision de producios y servicios.

£3.2 Planificacion del disefio y desarrollo

Al determinar las etapas y controles para el disefio y desarrolle, |a organizacion debe considerar:

a) lanaturaleza, duracion y complejidad de las actividades de disefio y desarmolle;

b} las etapas del proceso requeridas, incluyende las revisicnes del disefio y desamollo aplicables;
¢} las actividades requeridas de verfficacion y validacion del disefio y desarmollo;

d} las responsabilidades y autoridades involucradas en & proceso de disefio y desamollo;

e} las necesidades de recursos intemos y extemos para el disefio y desamolle de los productos y
SEMVicios;

fl lanecesidad de controlar las interfaces entre las personas que participan activaments en el proceso
de disefio y desamolla;

g} lanecesidad de la participacion activa de los clientes y usuarios en el proceso de diseno v desarmollo;
h} los requisitos para la posterior provision de productos y servicios;

i) elnivel de control del proceso de disefio y desarrollo esperado por los clientes y otras partes
interesadas pertinentes;

ii  lainformacion documentada necesaria para demostrar que se han cumplido los requisitos del disefio
y desarrollo.

£33 Enftradas para el disefio y desarrollo

La organizacion debe determinar los requisitos esenciales para los tipos especificos de productos v
senicios a diseniar y desamollar. La organizacion debs considerar:

a} los requisitos funcienales y de desempena;
b} lainformacion proveniente de actividades previas de disefio y desamrolle similares;
¢} los requisitos legales y reglamentanos;

d} normas o codigos de practicas que |a organizacion se ha comprometido a implementar;
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e} las consecuencias potenciales de fallar debido a la naturaleza de los productos y servicios.

Las entradas deben ser adecuadas para los fines del disefio y desarrollo, estar completas v sin
ambigledades.

Las entradas del disefio y desarmollo contradictorias deben resclverse.
La organizacion debe conservar la informacion documentada sobre las entradas del disefio y desarmolla.

£.3.4 Controles del diseno y desarrollo

La organizacion debe aplicar controles al proceso de disefio y desamollo para asegurarse de que:

a) sedefinen los resultados alograr,

b) serealizan las revisiones para evaluar |a capacidad de los resultados del disefio y desamollo para
cumplir les requisitos;

¢} serealizan actividades de verificacion para asegurarse de que las salidas del diseno y desarmollo
cumplen los requisitos de las eniradas;

d) serealizan actividades de validacion para asegurarse de que los productos y servicios resultantes
satisfacen los requisitos para su aplicacion especificada o uso previsto;

g) setoma cualguier accion necesana sobre los problemas determinados durante las revisiones, o las
actividades de verificacion yvalidacion;

fi seconserva la informacién documentada de estasactividades.

MOTA Las revisiones, | verificacion yla validacion del disefio y desamollo tienen propsitos distintos. Pueden realizarse
de forma separada o en cualguier combinacion, segin sea idoneo para los productos y servicios de la organizacion.

£.3.5 Salidas del diseno y desarrollo

La organizacion debe asegurarse de que las salidas del diseno y desarrallo:

a)  cumplen los requisitos de las entradas;
b) son adecuadas para los procesos posteriores para la provision de productss y servicios:

¢} incluyen o hacen referencia a los requisitos de seguimiento y medicion, cuando sea apropiado, v a
los criterios de aceptacion;

d) especifican |as caracteristicas de los productos y servicios que son esenciales para su proposito
previsic ¥ su provision segura ycomecta.

La organizacion debe conservar informacion documentada sobre las salidas del disefio y desamolio.

£.3.6 Cambios del disefio y desamollo

La organizacion debe identificar, revisar y conirolar los cambios hechos durante 2l disefio y desamallo de
los producios y servicios, o posteriorments en |la medida necesana para asegurarse de gue no haya un
impacto adverso en la conformidad con los requisitos.
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La organizacién debe conservar la informacion documentada sobre:

a) los cambios del disefio ydesamollo;

b} los resultados de las revisiones;

¢} la autorizacion de los cambios;

d} las acciones tomadas para prevenir los impactos adversos.

8.4 Control de los procesos, productos y servicios suministrados externamente

841 Generalidades
La organizacion debe asegurarse de que los procesos, producios y senvicios suministrados extemaments
son conformes a los requisitos.

La organizacion debe determinar los controles a aplicar a los procesos, producios ¥ senvicios
suministradaos externaments cuando:

a) los productos y servicios de proveedaores externos estan destinados a incorporarse dentro de los
propios productos y servicios de laorganizacion;

b} los productes y servicias son proporcionados directamente a los clientes por proveedores extemaos
en nombre de la organizacian;

¢} un proceso, o una parie de un proceso, es proporcionado por un proveedor extemo como resultado
de una decision de laorganizacion.

La organizacion debe determinar y aplicar criterios para la evaluacion, la seleccion, el seguimiento del
desempeno y la reevaluacion de los proveedores externos, basandose en su capacidad para proporcionar
procesos o productos y servicios de acuerdo con los requisites. La organizacidn debe conservar la
informacion decumentada de estas actividades y de cualguier accion necesaria que surja de las
evaluaciones.

8.4.2 Tipo y alcance del control
La organizacion debe asegurarse de que los procesos, productos y servicios suministrados extemaments

ne afectan de manera adversa a la capacidad de la organizacion de entregar productos y servicios
conformes de manera coherente a sus clienies.

La organizacion debe:

a) asegurarse de gue los procesos suministrados extemnaments permanecen dentro del conirol de su
sistema de gestion de lacalidad;

b} definir les controles que pretende aplicar a un proveador externo y los que pretende aplicar a las
salidas resultanies;

¢} temer en consideracion:
1) el impacte potencial de los procesos, productos y servicios suministrados externamente en la

capacidad de |a organizacion de cumplir regularmente los requisitos del cliente y los legales y
reglamentarios aplicables;
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2} laeficacia de los controles aplicados por el proveedorexterno;

d) determinar la verificacion, u ofras actividades necesarias para asegurarse de que los procesos,
productos y servicios suministrados externamente cumplen los requisitos.

843 Informacion para los proveedores externos

La organizacion debe asegurarse de |a adecuacion de los requisitos antes de su comunicacion al
provesdor extama.

La organizacion debe comunicar a los proveedores extemas sus requisitos para:

a) los procesos, productos y senicios aproporcionar;
b} |z aprobacion de:
1) producios y senvicios;
2) métodos, procesos yequipos;
3) laliberacion de productos y servicios;
2} lacompetencia, incluyendo cualguier calificacion requerida de las personas;
d) lasinteracciones del proveedor externo conla organizacion;

e) el conftrol y el seguimients del desempeno del proveedor externo a aplicar por parte de la
organizacion;

fi las actividades de verificacion o validacion que la organizacion, o su cliente, pretende llevar a cabo
en |as instalaciones del proveedar externa.

8.5 Produccion y provision del servicio
851 Control de la produccion y de la provision del servicio

La organizacion debe implementar la produceion y provision del servicio bajo condiciones controladas.
Las condiciones controladas deben incluir, cuando sea aplicable:

a) ladisponibilidad de informacion documentada quedefina:

1) las caracteristicas de los producios a producir, los servicios a prestar, o las actividades a
desempenar,

2} los resultados a alcanzar;
b) ladisponibilidad y el uso de los recurses de seguimients y medicion adecuados;
¢} la implementacion de actividades de seguimients y medicion en |as etapas apropiadas para verificar

gue se cumplen los criterios para el control de los procesos o sus salidas, ylos criterios de aceptacion
para los productos yservicios:
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d} eluso de la infraestructura y el entorno adecuados para la operacion de los procesos;
g} ladesignacion de personas competentes, incluyendo cualquier calificacion requerida;

fi lavalidacion y revalidacion pericdica de la capacidad para aleanzar los resultados planificados de los
procesos de produccion y de prestacion del servicio, cuande las salidas resultantes no puedan
verificarse mediante actividades de seguimiento o medicion posteriores;

gl laimplementacion de acciones para prevenir los ermores humanos;

h} laimplementacion de actividades de liberacion, enfrega y posteriores a la entrega.

£5.2 Identificacion y trazabilidad

La organizacion debe utilizar los medios apropiados para identificar las salidas, cuando sea necesario,

para asegurar la conformidad de los preductes y servicios.

La organizacion debe identificar el estada de las salidas con respecto a los requisitos de seguimiento y
medicion a traves de la produccion y prestacion del servicio.

La organizacion debe controlar la identificacion dnica de las salidas cuando la trazabilidad sea un
requisito, y debe conservar la informacion documentada necesaria para permitir la trazabilidad.

853 Propiedad perteneciente a los clientes o proveedores externos
La organizacion debe cuidar la propiedad perienseciente a los clientes o a proveedores extemaos mientras
esté bajo el contrel de la organizacion o esté siende utilizado por la misma.

La organizacion debe identificar, verificar, proteger y salvaguardar la propiedad de los clientes o de los
provesdores externos suministrada para su utilizacion o incorporacion dentro de los productos v servicios.

Cuando la propiedad de un cliente o de un proveedor extemo se pierda, detericre o de algin otro modo se
considere inadecuada para su uso, |la organizacion debe informar de esto al cliente o proveedor externo y
conservar la informacion documentada sobre o ocurrido.

MNOTA La propiedad de un cliente o de un provesdor externo puede inclur  materiales, componentes,
herramientas y equipos. instalaciones, propiedad mtebectual y datos personales.

£.5.4 Preservacion

La organizacion debe preservar las salidas durante la produccion y prestacion del servicio, en la medida
necesaria para asegurarse de la conformidad con los requisitos.

NOTA La preservacion puede incluir la identificacion, la manipulacien, el control de la contaminacion, =
embalaje, &l almacenamiento, la transmision de [a infermacion o el transporte, y [a proteceion.

855 Actividades posteriores a laentrega

La organizacion debe cumplir los requisitos para las aciividades posteriores a la entrega asociadas con
los productos y semvicios.

A&l determinar el alcance de las actividades postenores a la entrega que se requieren, |a organizacion
debe considerar:

a) los requisites legales y reglamentanos;
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b} las consecuencias potenciales no deseadas asociadas a sus productos y senvicios;
¢l la naturaleza, el uso y la vida Util prevista de sus productos y servicios;

d} los requisitos del cliente;

g} la retroalimentacion del clients.

MOTA Las actividades posteriores a la enfrega pueden incluir acciones cubiertas porlas condicicnes de la garantia,
obligaciones confractuales como servicios de mantenimiento, y senicios suplementanos como el reciclae o la
disposicin final,

8.56 Control de los cambios
La organizacion debe revisar y controlar los cambios para |a produccion o la prestacion del servicio, en la
extension necesaria para asegurarse de la continuidad en la conformidad con los requisitos.

La erganizacion debe conservar informacion documentada que describa los resultados de la revision de
los cambios, las personas que autorizan el cambio y de cualguier accion necesaria que surja de |a revisian.

8.6 Liberacion de los productos y servicios
La organizacion debe implementar |as disposiciones planificadas, en las etapas adecuadas, para verificar
gue se cumplen los requisitos de los productos y senvicios.

La liberacion de los productos y semvicios al cdliente no debe llevarse a cabo hasta que se hayan completado
satisfactoriamente las disposiciones planificadas, a menos que sea aprobado de otra manera por una
autoridad periinents y, cuando sea aplicable, por el cliente.

La organizacion debe conservar la informacion decumentada sobre |a liberacion de los producios y
senvicios. La informacion documentada debe incluir:

a) evidencia de la conformidad con los criterios de acepiacion;
b} trazabilidad a las personas que autorizan laliberacion.
8.7 Control de las salidas no conformes

871 Laorganizacion debe asegurarse de que las salidas que no sean conformes con sus requisitos
se identifican y se contralan para prevenir su uso o entrega no intencionada.

La organizacidn debe tomar las acciones adecuadas basandose en la naturaleza de la no confomidad v
en su efecto sobre la conformidad de los productos y servicios. Esto se debe aplicar tambign a los productos

¥ senvicios no conformes detectados después de la entrega de los productos, durante o después de la
provision de los servicios.

La organizacion debe tratar las salidas no conformes de una o mas de las siguientes maneras:

a) cormeccion;
b} separacion, contencion, devolucion o suspension de provision de producios y servicios;

¢}  informacion al clients;
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d} obtencion de autorizacion para su aceptacion bajoconcesion.

Debe verficarse la conformidad con los requisitos cuando se cornigen las salidas no conformes.

872 Laorganizacion debe conservar la informacion documentada que:
a) descrba la no conformidad;

b} describa las acciones tomadas;

¢} describa todas las concesiones obtenidas;

d} identifique la autoridad que decide la accion con respecto a la no conformidad.

9 EVALUACION DEL DESEMPENOQ
9.1 Seguimiento, medicion, analisis y evaluacion
9.1.1 Generalidades

La organizacion debe determinar:

al gQué necesita seguimiento ymedician;

b} los métodos de seguimients. medicion, analisis v evaluacion necesarios para asegurar resultados
valides;

¢} cuando se deben llevar a cabo el seguimiento y lamedicion;

d} cuando se deben analizar y evaluar los resultados del seguimients y la medicion.

La organizacion debe evaluar el desempanio y la eficacia del sistema de gestion de la calidad.

La organizacion debe conservar la informacion documentada apropiada como evidencia de los
resuliados.

5.1.2 Satisfaccion del cliente
La organizacion debe realizar el seguimiento de las percepciones de los clientes del grado en que se

cumplen sus mecesidades y expectativas. La organizacion debe determinar los meétodos para obtener,
realizar el seguimiento y revisar esta informacion.

MOTA Los ejemplos de seguimients de las percepoiones del clemte pusden inchur las encuestas al cliente, la
retroalimentacion del clente sobre los productss y servicios enfregados, las reuniones con los clientes, el analisis de
las cuotas de mercado, las felictaciones, las garantias ufilizadas y los informes de agentes comerciales.

9.1.3 Analisis y evaluacion

La organizacion debe analizar y evaluar los dates v la informacien apropiados que surgen por el
seguimianto y la medicion.

Los resultados del analisis deben utilizarse para evaluar:

a) la conformidad de los productos y servicios;
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b} el grado de satisfaccion del clients;

¢} el desempenio vy |a eficacia del sistema de gestion de lacalidad;

d} silo planificade se ha implementado de forma eficaz;

&) laeficacia de las acciones tomadas para abordar los riesgos v oporiunidades;
fi el desempeno de los proveedores extemos;

g} lanecesidad de mejoras en elsistema de gestion de |a calidad.

HOTA Los métodos para analizar los datos pueden incluir técnicas estadisticas.

9.2 Auditoria interna

921 Laorganizacion debe llevar a cabo auditorias intemas a intervalos planificades para proporcionar
informacion acerca de =i el sistema de gestion de |acalidad:

a) es conforme con:

1) los requisitos propios de la organizacion para su sistema de gestion de la calidad;
2} los requisites de esta Norma Internacional;

b} seimplementa y mantiene eficazmente.

9.2.2 Laorganizacion debe:

a)} planificar, establecer, implementar y maniener uno o varics programas de auditoria gue incluyan la
frecuencia, kos métodos, las responsabilidades, los requisitos de planificacion y |la elaboracion de
informes, que deben tener en consideracion la imporiancia de los procesos involucrados, los cambios
que afecien a la organizacion y los resultados delas auditcrias previas;

b} definir los criterios de la auditoria y el alcance para cada auditoria;

¢} seleccionar los auditores y llevar a cabo auditorias para asegurarse de la objetividad y la
imparcialidad del proceso de auditoria;

d} asegurarse de que los resuliados de las auditorias se informen a la direccion perfinents;
&) realizar las comecciones ytomar |as acciones correctivas adecuadas sin demora injustificada;

fi  conservar informacion documentada como evidencia de la implementacion del programa de auditoria
y de los resultados de las auditorias.

NOTA Véase |3 Moma 150 18011 a modo de orientacion.
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9.3 Revision por la direccion

9.3.1 Generalidades
La ala direccion debe revisar el sistema de gestion de la calidad de la organizacion a intervalos

planificados, para asegurarse de su conveniencia, adecuacion, eficacia y alineacion continuas con la
direccion estratégica de |a organizacion.

9.3.2 Entradas de la revision por la direccion

La revision por la direccion debe planficarse y llevarse a cabo incluyende consideraciones sobre:

a) el estado de las acciones de las revisiones por la direccion previas;

b} los cambios en las cuestiones extemas & intemas que sean pertinentes al sistema de gestion de la
calidad;

¢} lainformacion sobre &l desempenc y |a eficacia del sistema de gestion de |a calidad, incluidas las
tendencias relativas a:

1)  la satisfaccion del cliente yla retroalimentacion de las partes interesadas periinentes;
2} el grado en gue se han loegrado kos objetivos de lacalidad;
3) el desempefio de los procesos ¥ conformidad de los producios yservicios;
4} las no conformidades y acciones comectivas;
) los resultados de seguimiento y medicion;
) los resultados de las auditorias;
7) &l desempefio de los proveedores externas;
d} la adecuacion de los recursos;
g} laeficacia de las acciones tomadas para abordar los riesgos v las oportunidades (vease 6.1);

f] las oporunidades de mejora.

9.3.3 Salidas de la revision por la direccion

Las salidas de la revision por la direccion deben incluir las decisiones y acciones relacionadas con:

3} las oporiunidades demejora;
b} cualquier necesidad de cambio en el sistema de gestion de la calidad;
¢} las necesidades de recursos.

La organizacion debe conservar infarmacion documentada come evidencia de los resultados de las
revisiones por la direccion.
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10 MEJORA
10.1 Generalidades

La organizacion debe determinar y seleccionar las oportunidades de mejora & implementar cualguier
accion necesana para cumplir los requisitos del clients y aumentar la satisfaccion del clients.

Estas deben incluir:

a} mejorar los producios y servicios para cumplir los requisitos, asi como considerar |as necesidades
expeciativas futuras;

b} corregir, prevenir o reducir los efectos no deseados;

¢} mejorar el desempeno vy |a eficacia del sistema de gestion de la calidad.

MOTA Los ejemplos de mejora pueden inchuir comeccion, accion comectva, mejora continua, cambio abrupto,
iNNCVacion ¥ recrganizacion.

10.2 Mo conformidad y accion correctiva

1021 Cuando ocurra una no conformidad, incluida cualquiera orginada por quejas, |la organizacion
debe:

3} reaccionar ante |3 no conformidad y, cuando sea aplicable:
1} tomar acciones para controlarda ycomegira;
2y hacer frente a las consecuencias;

b} evaluar la necesidad de acciones para eliminar las causas de la no conformidad, con el fin de que no
vuelva @ cCurmir ni ocuma en oira parte, mediante:

1} larevision y &l analisis de |a noconformidad;
%) ladeterminacion de las causas de la no conformidad;
3) ladeterminacion de si existen no conformidades similares, o gue potencialmente puedan ocurrir,
¢} implementar cualkquier accion necesaria;
d} revisar la eficacia de cualkuier accion comectivatomada;
e} sifuera necesario, actualizar los riesgos ¥ oporunidades determinados durante la planificacion; y
fi  sifuera necesario, hacer cambios al sistema de gestion de la calidad.

Las acciones correctivas deben ser apropiadas a los efectos de las no conformidades encontradas.

1022 Laorganizacion debe conservar informacion documentada como evidencia de:

a} lanaturaleza de las no conformidades y cualquier accion tomada posteriormente;
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b} los resultados de cualquier accion comectiva.

10.3 Mejora continua

La organizacion debe mejorar continuamente la conveniencia, adecuacion y eficacia del sistema de
gestion de |a calidad.

La organizacion debe considerar los resultados del analisis y la evaluacion, y las salidas de |a revision por
la direccion, para determinar si hay necesidades u oportunidades que deben considerarse como parte de
la mejora continua.

11 CORRESPONDENCIA

Esta noma nacicnal es identica a la norma intemacional 150 9001 :2015 “Cuality management systems.
Reguirements”.
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Anexo A
(informativo)

Aclaracion de la nueva estructura, terminnlngia y conceptos

A.1Estructura y terminologia

La estructura de los capitulos (85 decir, |a secuencia de capitulos) y parie de |a terminologia de la presente
edicion de esta Morma Intemacional, en comparacion con la edicion anterior (Morma IS0 8001:2008),
han cambiado para mejorar la alineacion con ofras normas de sistemas de gestion.

Esta Morma Internacional no establece requisitos en su estructura y terminologia para aplicarse en la
informacion documentada del sistema de gestion de la calidad de una organizacian.

La estructura de los capitulos pretende proporcionar una presentacion coherente de los requisitos, mas
que un modely para documentar las politicas, objetives v procesos de una organizacion. A menudo la
estructura y el contenido de la informacion documentada relacionada con un sistema de gestion de la
calidad puede ser mas pertinente para sus usuarios =i relaciona tanto los procesos operados por la
organizacion como |a informacién mantenida para otros propasitos.,

Mo hay ningln requisite para que los témincs utilizados por una organizacion se reemplacen por los
terminos utilizados en esta Norma Intemacional para especificar requisitos del sistema de gestion de la
calidad. Las organizaciones pueden elegir utilizar términos que se adecuen a sus operaciones (por ejempla:
utilizar “registros”, “documentacian” o "protocolos” en lugar de “informacion documentada®; o "proveedor”,
“socia” o vendedor en lugar de “proveedor externa”). La Tabla A.1 muestra las principales diferencias en
terminclogia entre esta edicion de esta Morma Intemacional y la edicion anterior.

Tabla A1 — Principales diferencias en terminolegia entre las Normas 150 9001:2008 e
150 3001:2015

|50 B001:2008 150 8001:2015
Productos Productos y senvicios
Exclusicnes Mo se utiliza
{Vease el Capitulo A5 para aclarar su
aplicabilidad)
Representante de |a direccion Mo se utiliza

(Se asignan responsabilidades y autoridades
similares pero ningln requisito para un dnico
representante de |a direccion)

Decumentacion, manual de la calidad, Informacion documentada
pracedimientos documentados, registros
Ambiente de trabajo Ambiente para la operacion de los procesos
Equipo de seguimiento y medicion Recursas de seguimients y medician
Productos comprados Productos y servicios suministrados
externaments
Proveedor Proveedor externo
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A2Productos y servicios

La Noma 130 2001:2008 usaba el téming “producte” para incluir todas las categorias de salidas. La
presente edicion de esta Morma Internacional utiliza “productos y servicios™. Los “producios y servicios™
incluyen todas las categorias de salidas (hardware, servicios, software y materiales procesados).

La inclusion especifica de “servicios™ pretende destacar las diferencias entre productos y servicios en |a
aplicacion de algunos requisites. La caracteristica de los servicios es que al mencs parte de las salidas se
realiza en la interfaz con el cliente. Esto significa, por ejempla, que la conformidad con los requisitos no
pusde confimarse necesariamenteantes de la entrega del servicio.

En la mayeria de los casos, productos y servicios se usan juntos. La mayoria de las salidas que las
organizaciones proporcionan a los clientes, o gue les suminisiran los proveedores extemnos, incluyen tanto
productos como servicios. Por ejemplo, un producio tangible o intangible puede tener algin servicio
asociado o un servicio puede tener algun producto tangible o intangible asociado.

A.3Comprension de las necesidades y expectativas de las partes interesadas

El apariado 4.2 especifica requisitos para que la organizacion determing las partes interesadas que son
pertinentes para el sistema de gestion de la calidad y los requisitos de esas partes interesadas. Sin
embargo, €l apartado 4.2 no implica la ampliacion de los requisitos del sistema de gestion de |a calidad
mas alla del ohjeto y campo de aplicacion de esta Morma Intermacional. Come se establece en el objeto y
campo de aplicacion, esta Morma Intemacicnal es aplicable cuande una organizacion necesita demostrar
su capacidad para proporcionar regularmente productos y servicios gque cumplen los requisitos del cliente
y los legales y reglamentarios aplicables, y que aspira a aumentar |a satisfaccion del cliente.

Esta Norma Internacional no establece requisitos para que la organizacion considere partes interesadas
cuando ha decidido que esas partes no son periinentes para su sistema de gestion de |a calidad. La
organizacion s |a que decide si es periinente para su sistema de gestion de la calidad un requisito
particular de una parte interesada pertinents.

A.4Pensamiento basado en riesgos

El concepto de pensamients basado en riesgos ha estado implicito en ediciones previas de esta Noma
Internacional, por ejemple, mediante requisitos para la planificacion, la revision y la mejora. Esta Norma
Internacional especifica requisitos para que la organizacion enfienda su contexto (véase 4.1) y determine
los riesgos como base para la planificacion [véase 8.1). Esto representa la aplicacion del pensamiento
basado en riesgos a la planificacion e implementacion de los proceses del sistema de gestion de la calidad
{véase 4.4) y ayudara a determinar la extension de la informacion documentada.

Uno de los propositos fundamentales de un sistema de gestion de la calidad es aciuar como una
herramienta preventiva. Consecuentements, esta Morma Intemacicnal no tiene un capiiulo o apartado
separado sobre acciones preventivas. El concepto de accion preventiva se expresa mediants &l uso del
pensamienio basado en riesgos al formular requisitos del sistema de gestion de la calidad.

El pensamiento basado en resges aplicado en esta Norma Internacicnal ha permitido alguna reduccion en
los requisitos prescriptivos y su sustifucion por requisitos basados en el desempeno. Existe una mayar
flexibilidad que en la Moma 130 9001:2002 en los requisitos para los procesos, la informacion
documentada y las responsabilidades de laorganizacian.

Aunque el apariado 5.1 especifica que la organizacion debe planificar acciones para abordar los riesgos,
no hay ningun requisito en cuanto a métodos formales para la gestion del fiesgo ni un proceso documentado
de la gestion del riesgo. Las organizaciones pueden decidir si desarollar o no una
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metodologia de |a gestion del riesge mas amplia de lo que requiere esta Morma Intemacional, par ejemplo
mediante |a aplicacion de ofra crientacion u ofras normas.

Mo todos los procesos de un sistema de gestion de la calidad repressntan el mismeo nivel de riesgo en
terminos de la capacidad de la organizacion para cumplir sus objetivos, y los efecios de la incerfidumbre
nix son los mismos para todas las organizaciones. Bajo los requisitos del apartado 8.1, la organizacion es
responsable de la aplicacion del pensamiento basado en fesgos y de las accicnes que toma para abordar
los riesgos, incluyendo si conserva o no informacion documentada como evidencia de su determinacion de
rigsgos.

ASAplicabilidad

Esta Morma Intemnacional no hace una referencia a las "exclusiones” en relacion con la aplicabilidad de sus
requisitos para el sistema de gestion de |a calidad de la organizacion. Sin embargo, una organizacion pueds
revisar |a aplicabilidad de los requisitos debide al tamafio o la complejidad de la organizacion, el modelo de
gestion que adopte, el range de las actividades de la organizacion v la naturaleza de los riesgos y
oportunidades que encuentre.

Los requisitos para la aplicabilidad se tratan en el aparado 4.3, que define las condiciones bajo las que
una organizacion pueds decidir que un requisito no se puede aplicar a ninguno de los procesos dentro dal
alcance de su sistema de gestion de la calidad. La organizacion sok puede decidir que un requisito no es
aplicable si su decision no tuviera como resultado el fracase a la hora de alcanzar la conformidad de los
producios y senvicios.

A.GInformacion documentada

Como parie de |a alineacion con otras normas de sistemas de gestion, se ha adoptade un capitulo comdn
sobre “informacion documentada” sin mingln cambio o adicion significativa (véase 7.5). Cuando sea
apropiado, el texto de esta Morma Intemacicnal se ha alineado con sus requisitos. Consecuentements,
“informacion decumentada” se utiliza para todos los requisitos de decumentos.

Donde la Norma 130 8001:2008 utilizaba una terminologia especifica como “documents” o “procedimizntos
documentados”, “manual de la calidad” o "plan de |a calidad”, la presente edicion de esta Norma
Internacional define requisitos para “mantener la informacion decumentada”.

Donde la Merma IS0 2001:2008 utilizaba el término “registros” para denotar los documentos necesarios
para propercionar evidencia de la conformidad con los requisites, esto ahora se expresa come un requisito
para “conservar la informacion documentada”. La organizacion es responsable de determinar que
informacion documentada se necesita conservar, el periode de tiempo por el que =& va a conservar y que
medios se van a ufilizar para suconsenvacian.

Un requisits para “mantener” informacion documentada no excluye la posibilidad de que la crganizacion
también podria necesitar “conservar” la misma informacion documentada para un proposito particular, por
gjemplo, para conservar versiones antericres de ella.

Donde esta Morma Intemacional hace referencia a “informacion” en lugar de “informacion documentada”
(por ejemplo, en el apartade 4.1: "La organizacion debe realizar el seguimiento y la revision de la
informacion sobre estas cuestiones externas e intemas™), no hay ningun requisito de que esa informacion
se tenga gue documentar. En tales situacicnes, la organizacion puede decidir si es necesario o na, o si es
apropiado mantener informacicn documentada.
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A.7Conocimientos de la organizacion
En el apartado 7.1.8 de esta Morma Intemacional se considera la necesidad de determinar y gestionar los

conocimientos mantenidos por la organizacion, para asegurarse de |a operacion de sus procesos y que
pu=de lograr la conformidad de sus productos y servicios.

Los requisitos relativos a los conocimientos de la organizacion se introdujercn con el proposito de

a) salvaguardar a la organizacion de la pérdida de conocimientos, por ejemplo:
— por causa de rotacion de personal;
— fracaso a la hora de capturar y compartirinformacian;
b} fomentar que |a organizacion adquiera conocimientos, porejemplo:
— aprendiendo de |a experiencia;
— ftutorias;
— estudios comparativos con las mejores practicas.

ABControl de los procesos, productos y servicios suministrados externamente

Todas las formas de provision externa de procesos, productos y servicios se tratan en el apartado 5.4,
por ejemplo, mediante;

&) Compra aun proveesdor, o)
b} un acuerdo con una compania asociada, o;
¢} procesos confratados externaments a un proveesdorexterna.

La contratacion externa siempre tiene la caracteristica esencial de un servicio, ya que tendra al menos
una actividad desempefiada necesariamente en la interfaz enire el provesdor ¥ |a organizacion.

Los controles requeridos para la prestacion externa pueden variar ampliamente dependiende de la
naturaleza de los procesos, productos y servicios. La organizacion puede aplicar el pensamiento basado
en riesgos para determinar el tipo y la extension de los controles apropiados para los proveedores extemos
particulares y para procescs, productos y senvicios suministrades extemamente.
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Anexo B
(informativo)

Otras Normas Internacionales sobre gestion de la calidad y sistemas de gestion
de la calidad desarrolladas por el Comité Técnico ISQ/TC 176

Las Mormas Intemacionales descritas en este anexo han sido desarrolladas por el Comite Tecnico ISOTC
176 para proporcicnar informacion de apoyo para las organizaciones que apliguen esta Morma
Internacional, y para proporcionar crientacion para las organizaciones que elijan ir mas alla de sus
requisitos. La orientacion o los requisitos contenidos en los documentos citados en este anexo no
aumentan, o modifican, los requisitos de esta Norma Internacional.

La Tabla B.1 muestra la relacion entre estas nomas y los capitulos pertinentes de esta Morma
Internacional.

Este anexo no incluye |a referencia a normas del sistema de gestion de la calidad especificas de un sector
desarmolladas por el Comité Técnico ISOTC 176,

Esta Norma Internacional s una de las tres nomas fundamentales desamrolladas por &l Comite Tecnico
ISCVTC 176,

— |50 9000 Sizfemas de gestion de la calidad — Fundamentozs y vocabulario proporciona una referencia
esencial para la comprension & implementacion adecuadas de esta Morma Internacional. Los principios
de |3 gestion de |a calidad se describen en detalle en la Morma 150 2000 v se han tenido en cuenta en
el desarrollo de esta Norma Internacional. Estos principios no son requisitos por si mismos, pero
constituyen la base de los requisitos especificados en esta Morma Intermacional. La Morma 150 8000
también define los términos, definiciones y conceptos utilizados en esta Norma Internacional.

— 1508001 (esta Moma Internacional) especifica requisitos orentados principalments a dar confianza
en los productos y servicios proporcionados por uma organizacion y por lo tanto a  aumentar la
satisfaccion del cliente. También se puede esperar que su adecuada implementacion aporte otros
beneficios a la organizacion tales como la mejora de la comunicacion interna, mejor comprension y
control de los procesas de laorganizacion.

— 150 0004 Gesfion para el éxito zostenide de una organizacion — Enfoque de geshion de la calidad
proporciona orientacion para las organizaciones que elijan ir mas alla de los requisitos de esta Morma
Intemacional, para considerar un rango mas amplio de temas que pueden conducir a la mejora dal
desempeno global de la organizacion. La Morma 130 9004 incluye crientacion sobre una metodologia
de autoevaluacion para que una organizacion sea capaz de evaluar el nivel de madurez de su sistema
de gestion de |acalidad.

Las Mormas Internacionales que figuran a confinuacion pueden proporcionar asistencia a las
organizaciones cuando establecen o buscan mejorar sus sistemas de gestion de |a calidad, sus procesos
o 5us actividades.

— 15010001 Gestidn de la Calidad — Satisfaccion del cliente — Directrices para los codiges de conducta
de las organizaciones proporciona orientacion @ una orfganizacion para determinar que sus
dizposiciones para lograr |a satisfaccion del cliente cumplen las necesidades y expectativas del cliente.
Su uso puede aumentar la confianza del cliente en una organizacion y mejorar la
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comprension del cliente sobre lo que espera de una organizacion, reduciendo por lo tanto la
probabilidad de malentendidos y quejas.

— IS0 10002 Gestion de la Calidad — Satizfaccion del cliente — Direcirices para el fratamiento de las
guejaz en las arganizaciones proporciona orientacion sobre el proceso de tratamiento de quejas al
reconooer y iratar las necesidades y expectativas de quisnes reclaman y al resolver cualguier queja
recibida. La Morma 150 10002 proporciona un proceso de quejas abierto, eficaz y de uso facil,
incluyendo la formacion de las personas. Tambien proporciona orientacion para negocios pequenios.

— 150 10003 Gesfion de la Calidad — Safiefaccion del dlienfe — Directrices para la resolucion de
conflictos de forma exterma & las organizaciones proporciona crientacion para la resclucion eficaz y
eficiente de los conflictos de forma externa por gquejas relacionadas con producios. La resclucion de
conflictos proporciona una via de reparacion cuanda las organizaciones no ponen remedio a las quejas
de forma interna. La mayoria de las quejas pueden resclverse exitosamente dentro de |a organizacion,
sin procedimientos deconfrontacion.

— IS0 10004 Gestion de la Calidad — Satizfaccion del clienfe — Direchrices para el sequimienfo y la
medicion proporciona directrices sobre acciones para aumentar la satisfaccion del dliente y para
determinar oportunidades de mejora de bos productos, procesas y atributos valorados por los clientes.
Tales acciones pueden fortalecer la lealtad del cliente y ayudar a conservar clientes.

— |50 10005 Siztemas de gesfion de la Calidad — Direcinices para kos planes de I3 calidad proporcicna
orientacion para establecer y utilizar planes de la calidad como un medio de relacionar los requisitos
del proceso, producto, proyecto o confrato con los métodos y practicas de trabajo que apoyan la
realizacion del producto. Los beneficios de establecer un plan de la calidad suponen una mayor
confianza en que los requisitos se cumpliran, de que los proceses estan bajo control y de la metivacion
gue esto puesde dar a los que participan activamenita.

— 150 100068 Siztemas de geshion de la Calidsd — Directrices para la gestion de la calidad en bos
proyectos es aplicable a proyectos desde pequefios hasta grandes, de simples a complejos, desde un
proyects individual a uno que es parte de un portafolio de proyectos. La Morma 150 10006 se utiliza
por el personal que gestiona proyecios y que necesita asegurarse de gue su organizacion esta
aplicando las practicas contenidas en las normas de sistemas de gestion de la calidad de 130,

— |50 10007 Sistemas de gestion de [ Calidad — Direcirices para I gesfion de i3 configuracion asiste
a las organizaciones a aplicar la gestion de |a configuracion para la direccion técnica y administrativa
alo largo del ciclo de vida de un preducto. La gestion de |a configuracion puede utilizarse para cumplir
los requisitos de identificacion y trazabilidad del producto especificados en esta Morma Intermacional.

— IS0 10008 Gestion de la Calidad — Safizfaccion del clienfe — Direcirices para las fransacciones de
comercio elecfronico enfre empreza y consumidor proporciona orientacion sobre como las
prganizaciones pusden implementar un sistema eficaz y eficiente de fransacciones de comercio
electronico entre empresa y consumidor (B2C ECT, por sus siglas en inglés) y por lo tanto proporcionar
una base para que los consumidores aumenten su confianza en las B2C ECT, las organizaciones
aumenten la capacidad para satisfacer a los consumidores y ayuden a reducir las quejas y los
conflictos.

— IS0 10012 Sistemas de gestion de laz mediciones — Requizitos para los procesos de medicion y los
equipos de medician proporciona orientacion para la gestion de los procesos de medicion  yla
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confirmacion metroldgica del equipo de medicion utlizado para apoyar y demostrar el cumplimiento
con los requisites metrologicos. La Noma 150 10012 proporciona criterios de gestion de la calidad
para un sistema de gestion de las mediciones para asegurarse de que se cumplen los requisitos
metroldgicos.

— [SONTR 10013 Directrices para la documentacion del sisfema de gestion de la calidad proporciona
directrices para el desarrollo y &l mantenimients de la documentacion necesaria para el sistema de
gestion de la calidad. EI1SO/TR 10013 puede utilizarse para documentar sistemas de gestion distintos
de los de las normas de sistemas de gestidn de la calidad de 130, por ejemplo, sistemas de gestian
ambiental y sistemas de gestién de laseguridad.

— 30 10014 Gestion de la calidad — Directrices para la obfencion de beneficios financieras y
economicos esta dirigida a la alta direceion. Proporciona directrices para la obtencion de los beneficios
financieros y economicas a través de la aplicacion de los principios de la gestion de la calidad. F acilita
la aplicacion de los principios de la gestion y la seleccion de metodos y heramientas que permitan &l
éxito sostenido de unaorganizacian.

— 130 10015 Gestion de iz calidad — Direcinices para la formacion proporciona directrices para asistir a
las crganizaciones y tratar cuestiones relacionadas con la formacion. La Mema IS0 10015 puede
aplicarse cuando se requiera orientacion para interpretar referencias a “educacion” y “formacion”
dentro de las normas de sistemas de gestion de la calidad de 130, Cualquier referencia a “formacion”
incluye todos los tipos de educacion y formacion.

— [SONTR 10017 Orientacion zobre las tcnicas esfadizficas para la Norma 150 9001:2000 explica las
técnicas estadisticas que e derivan de la variabilidad que puede observarse en &l comportamiento y
en los resultados de los procesos, incluso bajo condiciones de aparente estabilidad. Las técnicas
estadisticas permiten un mejor uso de los dates disponibles para asistir en la toma de decisiones, y
por tanto, ayudar a mejorar continuamente |a calidad de los productos y los procesos para kograr la
satisfaccion delcliente.

— 150 10018 Gesfion de ia calidad — Directrices para I3 parficipacion activa y la competencia de laz
personas proporciona directrices que influyen en |la participacion activa v la competencia de las
personas. Un sistema de gestion de la calidad depende de la parficipacion activa de personas
competentes y |a forma en la que hayan sido intreducidas e integradas en la organizacion. Es critico
determinar, desarrollar y evaluar les conocimientos, las habilidades, el comportamiento y el ambiente
de trabajo requeride.

— IS0 10012 Directrices para la seleccion de consulfores de sisfemas de gestion de la calidad y Ia
utilizacion de zus servicios proporcicna orientacion para la seleccion de consultores del sistema de
gestion de la calidad y el uso de sus servicios. Proporciona orientacion sobre el procese para evaluar
la competencia de un consultor del sistema de gestion de la calidad y proporciona confianza en que
los servicios del consultor cumpliran las necesidades y expectativas de la organizacion..

— 30 18011 Direckrices para la audiforia de los sisfemas de gestion proporciona orientacion sobre la
gestion de un programa de auditoria, scbre |a planificacian y realizacion de una auditoria del sistema
de gestion, asi como sobre la competencia v la evaluacion de un auditor y de un equipo de auditoria.
La Marma 152 18011 pretende que sea aplicada a los auditores, a las organizaciones que implementan
sistemnas de gestien y a las organizaciones que necesitan realizar auditorias de sistemas de gestion.
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Tabla B.1 — Relacion entre otras Normas Intemacionales sobre la gestion de la calidad y los
sistemas de gestion de la calidad y los capitulos de esta Morma Internacional

Otra Norma Capitulo en esta Norma Internacional

Internacional 1 . 7 2 9 10
IS0 8000 Todo Todo Tedo Todo Todo Todo Todo
IS0 8004 Todo Todo Todo Todo Todo Todo Todo
IS0 10001 822,851 |91.2
IS0 10002 821, 8.1.2 1021
15O 10003 8.1.2
150 10004 8.1.2,8.1.3
152 10005 5.3 f.1,68.2 Todo Todo 2.1 10.2
15O 10006 Todo Todao Tedo Todo Todo Todo Todo
150 10007 852
150 10008 Todo Todao Tedo Todo Todo Todo Todo
15010012 715
ISOTR 0013 75
15O 10014 Todo Todao Tedo Todo Todo Todo Todo
150 10015 7.2
ISOTR 0017 6.1 715 a1
IS0 10018 Todo Todao Tedo Todo Todo Todo Todo
IS0 10018 8.4
150 19011 a2

con ka ofra Mormma Internacional.

MOTA "Todo” indica que todos los apartados en el capitulo especifico de esta Noma Intemacional estan relacionados
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Prefacio

IS0 [Organizacion Internacional de normalizacion) es una Federacion Mundial de Organismos de
Marional de Normalizacion (organismos miembros 150). El trabajo de preparacion de las normas
internacionales normalmente se realiza a través de comités técnicas de [50. Cada organismo miembro
interesado en un tema que se ha establecido un Comité técnico tiene &l derecho a estar representados en
dicho Comite. Las organizaciones intermacionales, gubernamentales v no gubernamentales, en
coordinacion con [50, también participan en el wabajo. 150 colabora estrechaments con la Comision
Internacional de Electrotécnica ([EC) en todas las materias de normalizacion electrotécnica.

En las directivas IS0/IEC, parte 1 se describen los procedimisntos urlizados para desarrollar este
documento v los destinados a su mantenimiento posterior. En particular cabe sefialar los criterios de
aprobarion diferentes para los distintos tipos de documentos 150, Este documento fue elaborado semin
las normas de redaccion de las directivas IS0/1EC, parte 2 [vease ww wi.iso.org/directives).

La atencion a la posibilidad de que algunocs de los elementos de este documento pueden ser
objeto de derechos de patente. 150 no se hace responsable de la identificacion de cualquiera o de
todos esos derechos de patente. Detalles de cualquier patente derechos identificados durante sl
desarrollo del documento sera en la introduccion o en la lista IS0 de declaraciones patentes
recibido (véase w w w.iso.org/patents).

Cualquier nombre comercial utilizado en este dooumento es informacion dada para la comodidad de los
usnarios v no constinuyen un endoso.

Para una explicacion sobre el caracter voluntario de las normas, el significads de las expresiones v
términos espectficos de la IS0 relacionados con evaluacion de la conformidad, asi como informacion

sobre cumplimiento de la IS0 a los principios de la Organizacion Mundial del comercio (OMC) en los
ohstaculos técnicos al Comercio (OTC) ver la siguiente direccion URL: www.iso.org/iso,/ foreword.hitml,

Este documento fue preparado por técnicos Comité I50/TC 174, gestion de la calidad v aseguramiento de
la calidad, Subcomita SC 3, tecnologias de apoyo.

Esta tercera edicion anula v sustituye a la segunda edicion (IS0 10002:2014), que ha sido revisada
técnicamente,

Los principales cambios en comparacion con la edicion anterior son los siguientes:
— alinearion con IS0 9000:2015;

— alinearion con IS0 9001:2015;

— mejorar la alineacion con IS0 10001, IS0 10003 v ISO 10004,

©_15.0,,2.0,18, - A1l rights reserved
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150 10002:2018(E)
Introduccion

0l
Generalidades

Egte docomentn proporciona una guia para las organizaciones para planificar, disefar, desarrollar, operar,
manteser y miejorar us process de manejo de las quejas eficaz y eficente para tndo Hpo de actvidades comerclales
o no comerclales, inclrendo las relacionadas com el Comercio electranion. Se pretende beneficlar a la organizaciin
¥ sus clientes, reclamantes ¥ otras partes interesadas pertinentes.

La informacidn obtenida a través ded proceso de mane|o de las quejas puede llevar @ mejoras en productos,
serviclos y procesos y domde las quejas son manejadas adecuadamente, puede mejorar la reputacién de la
organlzacin, independientemente de su tamalo, ublcackén y sector. Em un mercade global, El valor de
utillzar una morma Intersacionad se hace miés evidente, ya que proporciona conflanza en ¢ tratamiento
coherente de las goejas.

Un proceso efectivo y eficlente de manejo de quejas refleja las necestdades y expectativas tanto de las
organizaclonies que suministran productes y serviclos como de las personas que reciben esos pradoctas y
serviclos.

El mamejo de quejas a través de un procese como se describe en este documents poede meejorar la
satisfaccite del cliente. Alentar los comentarios de los dlentes, incluidas las goejas sl los cllembes no estin
satisfechos, puede ofrecer oportunidades para mantener o mejorar |a lealtad y la aprobacidn de los clientes,
¥ mejarar la competitividad naclonal e imtermacional.

La implementacan del process descrite en este docoment puede:

« proporcianar 3 un demandanke aoresn & un process die manejn de quejas abierto y recepbva;

. mejorar 3 capacidad de b organizacids para resobver quejas de manera consistente, sistemdtica y
receptiva, 2 la sabistaccide del reclasmante v la orgasizacifing

- meforar la capacidad de la organtzacide para identificar tendenclas v eliminar las cansas de las goejas, v
maeforar las operaciomes de la organizacién;

« gyudiar a la organizackin a crear us enfoque centrado en el cliente para resobver quejas y alentar al persosal
a majorar sus habilidades para trabajar con los chentes:

« Propordionar una base para la meviside v e andlisls contiroos del proceso de gestiém de quejas, la
resolocidn de goejas ¥ las mejoras de procesos reallzadas.

Las organizactones pusden wsar ¢ proceso de mane)e de quejas junto con los cédigos de conducta de satisfaccidn
del cliente y los proceses externos de resahucibn|de conflictns.

La satisfaccidm de |as personas o organizaciones qoe podrian recibir o reciben on producte o un servick de una
arganizacidn pibdica o privada es el centro de este documento.

0.2 Relacion con 150 9001 y IS0 2004

Este documsento es compatible com 150 9001 e 150 9004 y respalda los objetivos de estos dos estindares a
través de la aplicacién efectiva y eficlente de un procesa de mane|o de quejas. Este documento también se
puede utilizar Independientemente de las normas 150 9001 e 150 S004,

1509001 especifica los requisttos para un sistema de gestidin de calidad. El procesa para el manejo de qoejas
descrito en este docussents (150 10002) se puede utillzar como un clementn de on sistema de gestibn de la
calidad.

1509004 proporciona orlestacidn para lograr el éxite sostenldo de una crganizacitn El uso de este
documents (150 10002) puede mejorar el remdimbento en el drea de mane)o de quejas y aumentar la
satisfaccitm de los clientes v otras partes interesadas relevantes para facilitar o logro
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de un eéxito sostenido. También puede facilitar la mejora continua de la calidad de los
productos, servicios ¥ procesos en funcion de los comentarios de los clientes v otras partes
interesadas relevantes,

NOTA Aparte de los dientes y reclamantes, otras partes imteresadas relevantes pueden inchir provesdores,
asociadomes industriales y sus miembros, organizadones de consumideres, agencias gubernamentales
relevantes, personal, propietarios y otras personas que esten afectadas por el proceso de manejo de quejas.

0.3 Relacion conlas IS0 10001, ISO 10003 e IS0 10004

Este documento es compatible con las normas 150 10001, IS0 10003 e IS0 10004, Estos
cuatro documentos se pueden utilizar de forma independiente o conjunta. Cuando se usan
juntos, estos documentos, 150 10001, IS0 10003 e IS0 10004 pueden ser parte de un marco
mas amplio e integrado para mejorar la satisfaccion del cliente a traves de codizos de
conducta, manejo de quejas, resolucion de disputas y monitoreo v medicion de la satisfaccion

del cliente. [see Anexo A).

150 10001 contiene orientacion sobre codigos de conducta para organizaciones relacionadas con
la satisfaccion del cliente. Dichos codizos de conducta pusden disminuir la probabilidad de que
surjan problemas y pueden eliminar las causas de las quejas v disputas que pueden disminuir la
satisfaccion del cliente.

La norma 150 10003 contiene una gula sobre la resclucion de disputas relacionadas con reclamos
relacionados con productos v servicios que no se pudieron resclver internamente de manera
satisfactoria 150 10003 puede avudar a minimizar la insatisfaccion del cliente derivada de quejas
no resueltas.

150 10004 contiene una guia sobre el establecimiento de procesos efectivos para monitorear v
medir la satisfaccion del cliente. Se enfoca en clientes externos a la crganizacion, Las pautas dadas
en 150 10004 pueden apovar el establecimiento e implementacion de un proceso de manejo de
quejas. Por gjemplo, los procesos descritos en 150 10004 pueden ayudar a la organizacion a
monitorear y medir la satisfaccion del cliente con el proceso de manejo de quejas. [ver £.3). Del
mismo modo, la informacion de un proceso de manejo de quejas se puede utilizar para
monitorear ¥ medir la satisfaccion del cliente. Por ejemplo, la frecuencia v el tipe de quejas
pueden ser un indicador indirecto de la satisfaccion del cliente (ver 150 10004: 2018, 7.3.2).

& 150 2018 - All rights reserved
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INTERNATIONAL STANDARD IS0 10002:2018(E)

GESTION DE LA CALIDAD — SATISFACCION DEL CLIENTE —

DIRECTRICES PARA EL TRATAMIENTO DE LAS QUE]JAS EN LAS

ORGANIZACIONES

1 Alcance

Este documento proporciona pautas para el proceso de manejo de gquejas relacionadas con los productes y
servicios dentro de una organizacion, incluida la planificacion, diseno, desarrollo, operacion, mantenimiento ¥
mejora. El proceso de manejo de quejas descrito es adecuado para su uso como uno de los procesos de un sistema

de gestion de calidad general,

HOTA Alo largo de este documento, los términos "producto” ¥ "servicio” se refieren a los resultades de una
orzanizacion que estan destinados o son requerides por un cliente.

Este documento esti destinade a ser utilizado por cualquier organizacion, independientemente de su tipo o
tamano, o de los preductos ¥ servicios que properciona. También esti destinade a ser utilizado por
organizaciones en todos los sectores. Annex B proporciona orientacion especifica para pequefias emppreas

Este documento aborda los siguientes aspectos del manejo de quejas:

a) mejora la satisfaccion del cliente mediante 1a creacion de un entorne centrado en el cliente que esta abierto a
comentarios (incluidas las quejas), resolviendo cualguier queja recibida y mejorande 1a capacidad de la

organizacion para mejorar sus productos v servicios, incluido el servicio al cliente;

b) la participacion active ¥ compromiso de la alta direccion a traves de la adecuada provision y disposicion de
recursos, incluida la capacitacion del personal;

¢) reconcce ¥ atiende las necesidades v expectativas de los reclamantes;

d) proporciona a los reclamantes un proceso de quejas abierto, efective v facil de usar;

€] analiza v evaliia las quejas para mejorar la calidad de los productos ¥ servicios, incluido el servicio al cliente;
f) audita el proceso de tratamiento de las quejas:

g revisa la eficacia y eficiencia del proceso de manejo de quejas.

Este decumento no se aplica a las disputas remitidas para resolucion fuera de 1a organizacion o para disputas
relacionadas con el emples.

2 Referencias normativas

Los siguientes documentos s& mencionan en el texto de tal manera que parte o todo su contenido constituyen
requisitos de este documento. Para las referencias sin fecha, la ultima edicion del document de refefrencia
(incluyende las enmiendas) es aplicable.

[S0 3000-2015, Sisternas de gestion de calidad — Fundamentos y vocabulario

3 Teérminos y definiciones

Para el propasito de este documento, los términos ¥ definiciones de 1a [50 9000 v lo siguiente aplica
[50 & [EC mantienen bases de datos terminologicas para su uso en la normalizacion en las siguientes direcciones:

— Plataforma de navegacion en linea disponible en hitp:/ /v w wiso.org/obp
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— [EC Electropedia disponible en- http: //'w w w.eleciropedia.org/

31
reclamante
persona, organizacion (3.8) o su representante, que expresa una queja [3.2)

[FUENTE: 150 10001:2018, 3.2]

32
queja ) )

<satisfaccion del cliente> expression de insatsfaccion hecha 3 una organizacion ([3.8), relacionada a =
product o servicio, al proceso de manejo de quejas en = mismo, donde se espera explicita o implicitamente una
respuesta o reselucion

Nota 1 a la entrada: las quejas se pueden presentar en relacion con otros procesos en los que la organizacion
interactia con el cliente (2.3)

Kote 2 a la entrada: Las quejas pueden presentarse directa o indivectamente a la organizacion.

[FUENTE: 150 9000-2015, 3.9.3, modificada — Notas 1 and 2 a la entrada han sido afiadidas]

3.3

(liente

persona u organizacion (3.8) que podria recibir o recibe un producto o servicio destinade a esa persona u
erganizacion o requerida por ella

EJEMPLD: consumidor, cliente, wsuario final, minorista, receptor de un product o servicios de un process
interno, beneficiario ¥ comprador.

Note 1 a la entrada: Un cliente pusde ser infemo o externe a la

erganizacion,

[FUENTE: 150 9000:2015, 3.2.4]

34

Satisfaccion del cliente
percepoion del cliente [3.3) sobre el grado en que se han cumplido las expectativas de los dients.

Kota 1 ala entrada: puede ser que la expectative del cliente no sea conocida por la organizacion (2.8), o incluso por
el propio chente, hasta que el product o servicio sea entregado, Para alcanzar una alta satisfaccion puede ser
necesario cumplir una expectative del cliente incuse 5 ne esta declarada, ni esta generalmente implicita, ni es
obligatoria

Kote 2 a la entrada: Las quejas (3.2) son un indicador habitual de una baja satisfaccion del cliente, pero la
ausencia de las mismas no implica necesariaments una elevada satizfaccion del cliente,

Kote 3 ala entrada: Incluso cuando los requisitos del cliente se han acordado con el cliente v éstos sehan
cumplido, esto no asegura necesariamente una elevada satisfaccion del cliente.

[FUENTE: IS0 9000:2015, 3.9.2]

35
Servicio al cliente
interacion de la erganizacion (3.9) cen el cliente (3.3) a lo largo del ciclo de vida de un product o servicio

[FURNTE: [50 9000:2015, 3.9.4]

3.6
retroalimentacion
<satisfaccién del cliente> opiniones, comentarios and muestras de interes por un producto, o servicio o un
proceso de tratamiento de quejas
Mote 1 ala entrada: Retroalimentacion se pusde dar en relarion con ofres porresos donde la onganizacion [3.8]
interartua con el cliente (3.3).
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[FUENTE: IS0 9000:2015, 3.9.1, modificada— Nota 1 a1a entrada ha sido afiadida]

3.7

parte interesada
persona u organizacion (3.8) que puede afectar, verse afectado o percibirse a st mismo como afectado por una

decision o actividad

EJEMPLD  Clientes (3.3), propietarios, personas en una organizacion, provedores, banes, lepisladoress,
sindicatos, socios o seciedades que pueden incluir competidores o grupos de presion con intereses opuestos.
[FUENTE: I50 9000:2015, 3.2.3, modificada — Nota 1 alaentrada ha side eliminada)]

3.8

organizacion

PETS00As o BTpo de personas que tienen sus propias funcienes con responsibilidades, auteridades v relaciones para
lograr sus objetivos

Nota 1 & ]a entrada: El concepto de orEanizacion incluye, entre ofros, un trabajador independiente, Comparia,
orporacion, firma, EMpress, autoridad, sociedad, asociacion, crganizacion benefica o institucion, o wma parte o

combinarion de éstas, va esten constituidad o ne, publicas o privadas.
[FUENTE: [50 9000:2015, 3.2.1, modificad — Note 2 ala entrada ha side eliminada,]

4 Principios Guia

4.1 Generalidades

e recomienda 1a adhesion a los principios rectores establededos 4.2 to 415 para que sea eficaz 7 eficients el mansjo
de las quejas

4.2 Compromiso

La organizacion debe comprometerse activamente a definir e implementar un process manejo de quejas.

43 Capacidad

Dieben estar disponibles y comprometidos los recursos suficentes para el manejo de 1as quejas, ydeben administrarse de
manera eficaz y eficente

44 Transparencia

El proceso de manejo de clients debe ser comunicade 4 los clientes, personal y otras partes interasadas relevantes, A
los reclamantes individuales se les debe propercionar informacacion adecuada sobre el manejo de las quejas.

4.5 Accesibilidad

Un proceso de mangjo de quejas debe ser faclments accesible para todos los redamantes, La informarion debe estar
disponible con los detalles de como presentar y resolver las quejas. B proceso de mangjo de quejas v 1 informarion de
apoyo deben ser fariles de entender v usar, La informarion debe estar en un lenguaje dare. La informacion v 1a asistencia
Para presentar una queja deben estar disponible (ver Apexo C), en cualquier idioma o formato en que se ofrezcan o
proporcionen los productes v servicies, incluidos formatos alternatives, como letra grande, Braille o cinta de audio,
para que los denunciantes no esten en desventaja.
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4.6 Capacidad de respuesta

La organizacion debe attender las necesidades v expectativas de los clients con respect al manejo de las
quejas.

4.7 Objetividad

Cada queja debe ser atendida de manera equitativa, objetiva e imparcial a través del proceso de
manejo de quejas (ver Ansxo I,

48 Cargos
El acceso al proceso de mansjo de quejas debe ser gratuito para el reclamante,

49 Integridad de la informacion

La organizacion debe asegurarse de que la informacién sobre el maneje de sus quejas sea precisa ¥ ne
enganosa, v que los datos recopilados son relevantes, correctos, completos, significativos v utiles,

4.10 Confidencialidad

La informacion de identificacion personal relacionada con el reclamante debe estar disponible cuando sea
necesario, pero solo con el proposito de abordar la queja dentro de 1a organizacion v debe estar protegida de
forma activa contra la divulgacion, a menes que el cliente o el reclamante acepte expresamente su divulgacion o

divilgarion sea requerida porla ley

NOTA La informacion de identificacion personal es informacion que, cuando se asoda con un individuo, s2 pueds
wsar para identificario v se puede recuperar por su nombre, direcrion, direccion de correo electronico, nimers de
teléfono o identificador especifico similar. El significado preciso del término difiers en todo &l munds.

4.11 Enfoque centrado en el cliente

La organizacion debe adoptar un enfoque centrado en el clisnts con respecto al manejo de quejas v debe
estar abierto a comentarios,

4.12 Responsabilidad

The organization should establish and maintain accountability for, and reporting on, the decisions and
actions with respect to complaints handling,

4.13 Mejora

El aumento de la eficiend y eficaria del proceso de manejo de quejas debe ser un objetivo permanente de la
o

4.14 Competencia

El personal de la organizacion debe tener atributos personales, herramientas, capacitacion, educacion y
experiencia para el manejo de las quejas,

4.15 Puntualidad
Las quejas deben ser atendidas tan pronto comeo sea possible, dad 1a naturaleza de la queja y el proceso,
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5 Marco de la Gestion de Quejas

5.1 Contexto de la organizacion

En la planificacion, disefio, desarrollo, eperacion, mantenimiento v mejora del proceso de manejo de quejas, la
organizacion debe considerar su contexto para:

— identificar cuestiones iNteTas ¥ exteTnas que 500 relevantes para el propdsito de 1a organizacion v que puedan
afectar alcanzar los objetivos del proceso de mansjo de quejas.

— identificar las partes interesadas que son relevantes para el proceso de manejo de quejas, y abordar las
necesidades v expectativas relevantes de esas partes interezadas;

— identificacando el aleande del proceso de mansjo de quejas, incluyende sus limites, ¥ aplicabilidad, and
tomando en cuentas las cuestiones internas y externas y las necesidades de las partes interesadas
mencionadas anteriormente.

5.2 Liderazgo y compromiso

La Alta Gerencia debe demiostrar Bederszen, v la organizacion debe estar activaments comprpmetida para el eficaz v
eficiente mansjo de las quejas, Es particularmente importante que el compromiso 523 demostrade y promevido por
la alta perencia de la organizacion.,

Un liderazgo fuerte ¥ un compromise para responder a las quejas deben permitir que tanto el personal como los
chientes contribuyan a mejorar los productos, servicios v procesos de la organizacion,

Este liderazgo v compromiso deben reflejarse en la definicion, adopcion v difusion de peliticas v
procedimientos para la resolucion de quejas. El liderazgo v el compromiso de la gerencia deben mostrarse
mediante la provision de recursos adecuades, incluida 1a capacitacion.

5.3 Politica

La alta direccion debe establecer una politica explicita de manejo de quejas centrada en el clisnte, La politica debe
ponerse a disposicion de todo el personal v ser conocda. La politica también debe estar disponible para los
dientes y otras partes interesadas relevantes. La politica debe estar respaldada por procedimientos v objetivos
para cada funcion v funcion del personal incluida en el proceso.

Al establecer la politica v objetive del proceso de manejo de quejas, los siguientes factores deben ser
tomados en cuenta:

— identificacion de cualquier requisito legal o regulatorio;
— requisitos financieros, operacionzales u erganizacionalesfinancial;

— La entrada de clientes, personal ¥ otras partes interesadas relevantes.

Las politicas relacionadas con la calidad v el manejo de las quejas deben estar alineadas.

5.4 Responsibilidad y
autoridad

5.4.1 La alta gerencia debe ser responsable de-
a) asegurar que el proceso de manisjo de quejas v 1oz objetivos son establecides dentro de 1a organizacion;
b) asegurar que el proceso de maneje de quejas es planificado, disefiado, desarrollade, operado, mantenide v

continuamente mejorado de acuerdo con la politica de manejo de quejas de la organizacion;
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€) identificary asignarlos recursos de gestion necesarios para un proceso de manejo de quejas efectivo v eficiente;

d) asegurar la promocicn del conocimiento del proceso de manejo de quejas v 1a necesidad de un enfoque en el
cliente en toda la orzanizacion;

€] garantizar que la informacion sobre el process de manejo de quejas s comunique a los clientes, reclamantes v,
cuando corvesponda, a ofras partes directaments interesadas de manera facilmente accesible (Ver Anexo IV);

f) designar a un representante para 1a gestion del manejo de quejas v definir claramente sus responsabilidades v
autoridad ademas de las responsabilidades v autoridad establecidas en 5.4.%

g) garantizar que existe un proceso para la notificarion rapida v efectiva a la alta direcrion de oualquier queja
importante;

k)  revisar pericdicamente el proceso de manejo de quejas para garantizar que se mantiene y mejora
continmamente de manera efectiva y eficiente.

542 Elrepresentants de gestion de quejas debe ser responsable de:

d) establecer un proceso de monitoreo de desempefio, evaluacion y reports;

b) informar a la alta direccion sobre el proceso de mansjo de quejas, con recomendaciones para su mejors;

¢) mantener la operacion efectiva v eficiente del proceso de manejo de quejas, incluido el reclutamiento v
capacitacion del personal apropiade, los requisitos de ternologla, la documentacion, el establecimiento y el
cumplimiento de los objetivos sobre los Hmites de tiempo v otros requisitos, v las revisiones de procesos,

5.4.3 Otros gerentes invelucrados en el proceso de manejo de quejas deben, segiin corresponda dentro de su area
de responsabilidad, ser responzables de:

d) asegurar que el proceso de manejo de quejas sea implementado;

b) ponerse en contacto con el representante de gestion de quejas;

¢} garantizar 1a sensibilizacion sobre el proceso de tramitacion de quejas v 1a necesidad de un enfoque en el chents;
d] asegurar que la informacion sobre &l proceso de manejo de quejas sea fadlmente accesihle;

&) informar sobre acciones ¥ decisiones con respects al manejo de quejas;

f) asezurar que &l monitoreo del proceso de mansjo de quejas se realice v 58 regisirs;

g) asegurar que se tomen medidas para corregir un problema, evitar que ocurra en e fuure y que &l evento se
Tegisrs;

h) asegurar que los datos de manejo de quejas estén disponibles para la revision de la alta direccion.
544 Todo el personal en contacto con los clientes y los reclamantes debe:

— sercapacitado en el manejo de quejas;
— cumplir con los requisitos de informe de manejo de quejas determinados porla organizarion;

— tratar a los clientes de manera cortés v responder rapidamente a sus quejas o dirigirlos a la persona
apropiada;

— Mostrar buenas habilidades interpersonales y de buena comunicarion,
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545 Todo el personal debe:
— conocer sus funciones, responsabilidades y autoridades con respecto alas quejas;
— conocer qué procedimientos seguir v qué informacion brindar a los reclamantes;

— Reportar quejas que tengan un impacto significativo en la organizarion,
6 Planificacion, disefio y desarrollo

b.1
reneralidades

La organizacion debe planificar, disefiar v desarrollar un eficaz ¥ eficiente proceso de manejo de quejas a
fin de incrementar 1a satisfaccion v lealtad de los clienteshe organization, y también para mejorar 1a calidad
de los productos y servicios prestados. Este proceso debe comprender un conjunte de actvidades
interrelarionadas que funcionen de manera armoniosa ¥ utilicen diversos recursos de personal, informacion,
materiales, financieros e infrasstructura para cumplir con la politica de manejo de guejas v lograr los
objetives, La organizarion debe tener en cuenta las mejores practicas de otras organizaciones con respecto
al manejo de quejas. La organizacién debe comprender las expectativas v percepciones de los clientes v
otras partes interesadas relevantes relacionadas con el manejo de quejas. Al establecer y utilizar un proceso
de manejo de quejas, la organizacion debe considerar v abordar los riesgos ¥ opertunidades que pueden
surgir. Esto involucra:

— zspuimiento y evaluacion de procesos ¥ ouestiones externas & internas relacionados con riesgos v
oporturidades;

—  identificar y evaluar resgos v oporhmidades especificas;

— planificar, disefiar, desarrollar, implementar v revisar acciones correctvas v mejoras relacionadas con los
riesgos v oportunidades identificados v evaluado.

Como se define en 150 9000-2015, 3.7.5, el riesgo is es el efecto de la incertidumbre, o gue puede ser
negativo o positive. En el contexto del manejo de quejas, un sjemplo de un efecto negativo o5 la insatisfaccion
del cliente como resultado de recursos insuficientes para manejar el volumen o 1a complejidad de las quejas
recibidas dentro de los limites de tiempo especificados, ¥ un ejemplo de un efecto positivo es que la
organizacion reconsidera los recursos asociados con el manejo de quejas come resultado de una revision de la
capacitacion brindada al personal en contacto con los clientes. Estos riesgos se pueden abordar mediante la

revision de la asignacion v el despliepue de recursos que conducen a la provision de persenal adicional,
capacitacion u opeiones para acceder al proceso de manejo de quejas

Una oportunidad esta relacionada con la identificacion de una nueva forma posible de obtener resultados
positivos, que no necesariamente surgen de los riesgos existentes de la organizacion. Por ejemplo, la
organizacion puede identificar un nuevo producte, servicio o proceso como resultado de una sugerencia
del cliente propercionado en el curso del manejo de una queja.

6.2 Objetivos

La alta direccion debe garantizar que los objetives de mansjo de quejas se establezran ¥ e comumniquen a las
funciones y niveles relevantes dentro de la organizacion, Estos objetivos deben ser medibles v consistentes con la
politica de manejo de quejas. Estos objetivos deben establecerse a intervalos resulares como criterios de
remdimiento detallados.

6.3 Actividades

La alta direccion debe garantizar que 1a planificacion, el disefio v &l desarrollo de la gestion de quejas,
El procese se lleva a cabe para mantener y aumentar 1a satisfacdon del dliente. El proceso de manejo de quejas
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puede vincularse y asociarse alinearse con ofros procesos del sistema de gestion de calidad de la organizacion,
KOTA Un dizgrama de fujo que proporciona los pasos para manejar quejas individuales se
proporeina en el Anexs E,

0.4 Recursos

Para assgurar que &l proceso de manejo de quejas fancione de manera eficaz v eficlente, la alta gerencia debe
evaluar las necesidades de recursos v proporcionarlos. Estos incluyen recursos talss como personal, capacitacion,
procedimientos, documentacion, soporte especializado, materiales v equipes, hardware y software de
computadora y financieros

La seleccion, apoyo v capacitacion del personal involuerado en el proceso de manejo de quejas son factores
particularmente importantes.

7 Operacion del proceso de manejo de quejas

7.1 Comumicacion

La informarion relacionada con el proceso de mansjo de quejas, como volantes, follstes ¢ informacion electronica,
debe estar disponible para los clientes, los reclamantes y otras partes interesadas relevantes, Dicha informacion
debe proporcionarse en un lengnaje claro v, en la medida de lo razonable, en formatos accesibles para todos, de
modo que ninglin reclamante se vea en desventaja. Los siguientes son ejemplos de dicha informacien

— donde se puedan presentar las quejas;

—  como puedsn presentar 1as qusjas;

— informacion que debe proporcionar el reclamante (ver Anexo C);

— ¢l proceso de tramitacion de la quejas;

— periodos de tiempo asociados con varias stapas en el proceso;

— las opriones de recurso del demandante, incluidos los medios externos [ ver 7.9);

— como el reclamante puede obtener retroalimentacion sobre el estado de la gueja,

7.2 Recibo de quejas

Al informar sobre 1a queja inical, 1a queja debe registrarse con informacion de respaldo v un codige de identificacion
umic. Bl registro inical de la queja debs identificar el remedio que busea el reclamante y cualquier otra informacion
necesaria para el manejo efectivo de 1a queja, incluyenda:

- una deseripeion de la queja ¥ datos de apoyo relevantes;

- €l remedio solicitado;

- los produrctos v servicios o practicas relacionadas de la organizacion denundados;

-1afecha de vencimiento de una respuesta;

- datos sobre personas, departamento, sucursal, organizacion v sesmento de mercado;

- accidn inmediata tomada (i la hay).

Para una mayor arientacion , ver Anexos Cv E

H 0 150 2270 - Teadac kg derdhac oo rvaa

? 150/ 2510 - Todae kee darchae swm rvador

Pt 15 VALY i i el A ey TR X, i K s
X "

R S R
ke b B Bt R, TS5 Bl B T

226



i e Do (4 AT e et il
H &

IS0 10002:2018(E)

7.3 Seguimiento de las quejas

La queja debe ser rastreada desde la receprion inirial a través de todo el proceso hasta que el reclamante
esté satisfecho o se tome la decision final. Se debe pomer a disposicion del reclamante un estado
actualizade a pedido v a intervalos regulares, o al menos en el momento de los plazos preestablecidos. Los
reclamantes deben ser tratados con cortesia v mantenerse informades sobre el progreso de su queja a
traves del proceso de mansjo de quejas.

7.4 Acuse de recibo de la queja

La recepeion de cada queja debe ser notificada al reclamante inmediatamente (por ejemplo, a traves del correo
postal, teléfono o corres electronica).

7.5 Evaluacién Inicial de las quejas

Después de la recepcion, cada gueja debe evaluarse inicialmente en términos de criterios, como la
gravedad, la implicacion de seguridad, la complejidad, el impacto v la necesidad v 1a posibilidad de una

accion inmediata. Las quejas deben tratarse con prontitud de acuerde con su urgencia. Por ejemplo, los
problemas importantes de salud y seguridad deben procesarse de inmediato.

7.6 Investigacion de quejas
Se deben hacer todos los esfuerzos razonables para investigar todas las cirounstancias relevantes v la

informarion relacionada con una queja El nivel de investizacion debe ser acorde con 1a gravedad, frecuendia de
oourrencia y severidad de la queja

7.7 Respuestas alas quejas

Tras una investigacion adecuada, 1 organizarion debe ofrecer una respuesta (ver Anexo ), por ejemplo, corregir el
problema ¥ evitar que ocurra en el future, 5i la queja no puede resolverse de inmediato, debe tratarse de
manera que conduzea a su resolucion efectiva lo antes posible (ver Anexo H con respecto a la escalacion).

7.8 Comunicando la decision

La decision o cualquier accion tomada con respecto a la queja, que sea relsvante para el reclamante o para
el personal inveluerado, debe ser comunicada a ellos tan pronto como se tome la decision o 1a aceion,

7.9 Cerrando las quejas
5 el reclamante acepta la decision o accion propuesta, entonces la decision o accion debe ser realizada v
registrada

& el reclamante rechaza la decision o accion propuesta, entonces la queja debe permanecer abierta Esta debe
ser registrada ¥ el reclamante debe ser informade de las formas alternativas de los recursos internos y
externos disponibles [ver Anexo H).

La organizacion debe continuar supervisando el progreso de la queja hasta que todas las oprionses
razonables internas v externas de recursos se agotan o el reclamante esta satisfecho,

8 Mantenimiento y mejora

8.1 Recolectando infformacion

La organizacion debe registrar el desempefio de su proceso de mansjo de quejas. La organizacion debe
establecer e implementar procedinuentos para registrar las guejas ¥ respuestas v para utilizar estos para
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registrarlos ¥ gestionarlos, al tiempo que protege la informacion personal v garantiza la confidencialidad de los
reclamantes. La informacion recopilada debe ser relevante, correcta, completa, significativa y il

Esto debe incluir:
a) especificar los pasos para identificar, recopilar, clasificar, mantener, almacenar y disponer de registros:

b] registrar el manejo de una queja y mantener estos registros, teniendo el mayor cuidado de preservar
elementos como los archives electronicos v los medios de grabacion, va que los registros en estos medios
pusden perderse como resultado de una mala gestion u obsolescencia;

¢] mantener registros del tipe de capacitacion e instraccion que han recibido las personas involucradas en el
proceso de manejo de quejas;

d) especificar los criterios de la organizacion para responder a las solicitudes de presentacion de registros ¥
presentaciones de registros realizadas por un reclamante o su agente; Esto puede incluir limites de tiempo, qué
tipo de informacion se proporcionard, a quien, o en que formato:

&) especificar cémo ¥ cudndo se divulgan los datos estadisticos de las quejas no personalmente identificables al
publico.,
8.2 Amalisis y evaluacion de quejas

Todas las quejas deben clasificarse vy luego analizarse para identificar problemas v tendencias de
incidentes Unicos ¥ recurrentes, para ayudar a eliminar las cansas subyacentes de las quejas e identificar
oportunidades de mejora o cambios en los procesos, productos v servicios ofrecidos.

8.3 Evaluacion de la satisfaccion con el proceso de manejo de quejas

Se debe tomar una accion regular para determinar los niveles de satisfaccion de los reclamantes con el
proceso de manejo de quejas, Esto puede tomar la forma de encuestas aleatorias de los reclamantes y ofras
técnicas,

NOTA1 Un metodo para mEJurarlaﬁrrl:lsfamnn con el proceso de manejo de guejas es simular un contacte
con un reclamante ¥ la organizacion,

NOTAZ  VerIS0 10004 para obtener instrucciones sobre como menitorear v medir 1 satisfaccion del disnte,

8.4 Monitoreando el proceso de manejo de quejas

Se debe realizar un monitoreo continuo del procese de manejo de quejas, los recursos reguerides (induide el
personal] v los datos que ss recopilaran.

El desempenio del proceso de manejo de guejas debe medirse con criterios predeterminado (ver Anexo[).

8.5 Auditando el proceso de manejo de quejas

La organizacion debe realizar anditorias regularmente para evaluar el desempefio del proceso de mangjo de
quejas. La anditoria debe proporcionar informacion sobre:

- conformidad del proceso con los procedimientos de tramitacion de reclamaciones;
- Adecuacion y eficacia del proceso para lograr los objetivos de manejo de quejas.

La auditoria del manejo de quejas puede llevarse a cabo como parte de la auditoria del sistema de gestion de
calidad, por ejemiple, de acuerdo con la norma IS0 13011, Los resultados de la auditoria deben tenerse

egpruenta en la revision de la administracion para identificar proilemas g inkrodngir...
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mejoras en el proceso de manejo de quejas. La auditoria debe ser realizada por individuos compentes &
independientes de la actividad que se realiza

S& proporriona una orientacion adicional en el Anex]

8.6 Revison por la direccion del proceso de manejo de quejas
8.6.1 La alta direcvion debe revisar el proceso de mansjo de quejas con regularidad para:
- garantizar su idoneidad, adecuarion, eficadia v eficienca continus;

- identificar ¥ abordar los casos de no conformidad con los requisitos de salud, seguridad, medioambientales, dal
cliente, legales, reglamentarios v oiros pertinentes;

- identificar y corregir las deficiendas de productos y servicios;
- identificar ¥ corregir las deficlendas del proceso

- evaluar los riesgos v oportunidades v 1a necesidad de cambios en el proceso de manejo de quejas v de los
productos v servidos ofreddes;

- evaluar la efectividad de las acciones tomadas en relacion con los rieszos v oportunidades;
- evaluar los posibles cambios en la politica y objetivos de manejo de quejas.
862 Laeniradaalarevision por la direccion debe inluir informacion sobre:

- factores externos, tales comeo cambios en los requisitos legales v reglamentarios, practicas competitvas o
innovariones tecnologicas;

- fartores internos tales como cambios en la politica, objetivos, estructura organizativa, recursos disponibles ¥
productos ¥ servicies ofrecides o proporcionades;

- &l desempefio peneral del proceso de manejo de quejas, incluidas las encuestas ds satisfaccion del cliente, ¥ los
resultados del monitoreo continuo del procesa;

- retroalimentacion sobre el proceso de mansjo de quejas:

- los resultadas de las anditorias;

- riesgos v oportunidades, incluyendo 1as acriones relacionadas;

- la efectividad de las acciones tomadas para aberdar los riesgos v eportunidades;

- &l estado de las acciones correctivas;

- acciones de seguimiento de revisiones de gestion anteriores;

- recomendaciones de mejora

8.6.3 La salida de la revision por la direccion debe incluir:

- decisionss v acciones relacionadas con 1a mejors de 1a eficacia y eficiencia del proceso de manejo de quejas;
- propuestas de mejora de productos ¥ servicios.

- deciziones v sccones relacionadas con 1ss necesidades de recarsos identificadss (por ejentplo, programas de
Los registros de la revizion de la diteccion deben mantenemse v utilizarse para idensificar oporiumdades de mejora.
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8.7 Mejora continua

La organizacion debe mejorar continuamente 1a eficacia v eficiencia del proceso de manejo de quejas. Como
resultado, la organizacion puede mejorar continuamente la calidad de sus productos y servicios, Esto se
puede loprarse a través de acciones correctivas, acciones tomadas en relacion con los riesgos ¥
oportunidades y mejoras innovadoras. La organizacion debe tomar medidas para eliminar las causas de los
problemas existentes v potenciales que conducen a quejas con el fin de prevenir repsticion v presencia,
respectivamente, La organizacion debe:

- explorar, identificar y aplicar 1as lecriones aprendidas y 1as mejores pricticas en el manejo de quejas;
- forentar un enfoque centrado en el ciente dentro de la organizacion;
- formentar 13 innovacion en el desarrollo del manejo de quejas;

- TRCONOCRr comportamientos ejemplares de manejo de quejas
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Anexo A
(informativo)

Interrelacion de este documento con 150 10001, IS0 10003 e IS0 10004

Figura A.1 ilustra los procesos de la organizarion relacionados con el codigo de conducta, el manejo
de quejas, la resolucicn externa de disputas ¥ el menitoreo ¥ medicion de la satisfaccion del clients,

Una queja puede ser inidada per un cliente u otro reclamante.
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Anexo B
(informativo)

Orientacion para las pequetias empresas

Este documento estd disefado para organizaciomes de tndos los tamafos Sin embargn, se recomoce goe
muchas empresas mis pequefias Hemen recursos limitados para dedicar a configorar ¥ mantener on
proceso de manejo de quejas. Este anexo destaca las dreas clave en las gue pueden centrar su atencin
para lograr la mdxima eficacia y eficlencia a partir de un proceso simple.

Lo pasos a contimoacits identifican las dreas clave, con sogerenclas de aocide para cada uno.

=  Estar ablertn a las quejas: coloque uma simple firma en & programa, o um pdrmafo en las facwmas de la
compafia, dicendn (wer 4.4]. for example: =50 sbsfaccion es Importante para nosotros, diganos si no est
safsfecho, nos gostaria hecerlo bien®.

= Recolectar y registrar las quejas (wer Aniwos Cy E)L

= Confirme el recibo de la queja del reclamante si no se recibe en persona [ona llamada teleféadoa o on comes
electrdpion sera soficiente] [wer 24

= Evalte la reclamackis para determinar la validez, ¢l posthle impacto § quidn es la mejor persana
para trataria (ver 2.5].

= [Hesolver tam prosto como sea posible, o investigar mis a fondo b queja v lwego mmar ona declsiin sobre
quoi hacer al respecto y actoar con promtimd [wer I.7).

= Proponcione Informaciin al cliente sobrme | que pliensa hacer con respect a la queja y evalbe b respuesta del
cliente. }Es probable que b accidn sittsfaga al ciente? 51 s asi, entonoes mudvase ripida menbe para tomar L
acciin que o ciente cspera razomablemente, teniendo en coenta las mejores pricicas deniro de su Indostria

[wer LE)

= Coando haya realizado wdas las acclones posibles segim su oplmlén para resolver la quoeja,
informe al cliente y reglsire el resultado. %1 la goeja adn no se resuelve la satisfacclén del cliente,
expligoe su decisbén y ofrezca coalquoler accldn alternativa postble [ver 79

= Revise las quejas con regularidad: una brese revisidn periddica ¥ una revision amial més intensiva para
establecer 51 hay tendemclas, o cosas obyvias goe podria cambilar o correglr para evitar qoe se presenten las
quejas, mejorar o servicio al cdiente o hacer qoe los clientes estén mds satisfechos (ver Apgwo C y el
seguimiento de las quejas en el punto & del Anexo F).

La gula anterior estd diseflada para una ficl implementacidn. Puede ser valiose visitar otras empresas similares,
quizas no hacer exactamente: lo mismo, ¥ ver cimo tratm las qoejas de lns dientes. Con frecuencla se posden

enconirar valinsos consejos ¥ bbhonicas para aplicar.
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Anexo C
(informativo)

Formulario para el reclamante

El sigulente &5 un formulario de muestra que combene la Informackdn principal que puede ayudar & um
reclamante & proporcionar los detalles clave requeridos por la organizaciée para masejar la queja de
manera efectiva y efichente.

1 Detalle de la Queja
Momibre/orgamizacidn
DMreccite

Codign Postal
Chudad

Teléfono

Fax

Email

Dietalles de la persona qoe actia em ¢l nomsbre del reclamante (51 aplica)

Dietalles de la persona a ser contactada [ es diferente a la enteriar)

2 Descripddn del producto o servica
Mimera de referemcia (51 52 conoce o aplica)

Descripets
n

1 Problema encontrada
Fecha de oourrencia
Descripciin

4 Remedio
salicitado

- | L

5 Fecha, firma
Fecha Firma
b Clerre

Liita de documestos de clerre

= ) i e il AN w- Linw=liz &1y

234



130 10002:2018(E)

Anexo D
(informativo)

Objetividad

D.1 Generalidades
Log primciplas para la objetividad es el proceso de mamejo de quejas Incloyen los sigulentes:

a) Apertura: biem publicitado, accesible y comprendida por los Iswolocrados en una queja El proceso debe ser dara
v hlen publicitada para que tamto e personal como los reclamantes puedan segoldas.

b) Imparcialidad: evitar cualquier sesgn al tratar com ¢l reclamante, la persona denueclada o la argantzacide. El procesa
debe estar disefladoe para proteger a la persona reclamante decualquier tratamiento parcial El énfasts deberta ser
colocadn en la solocite del probiema y no en la asigractdn de la culpa. 51 ona reclamacién es hecha sobre ef personal,

la Investigacidn deberia ser realizada por separado.

¢] Comfidencialidad el proceso debe estar disefado para proteger la identidad del reclamante y del cliente, en
-la medida de lo posthle. Este aspecto o5 muy importante para evitar diswadir las posihles guejas de las
. personas que poeden temer que dar detalles poedan cansar Incopwenientes o discriminacion.

d) *Accesahilidad: a organizacién debe permitir que el demandante acceda al process de mane|o de goejas en
“eualquler momento o tempo razonable. La Informaciin sobre el proceso de quejas debe estar facllments
-dispomible en wn lengoaje claro ¥ en formatos accesibles para todos los reclamantes. Coando una queja

afecta a diferentes participantes de la cadena de somimistro, se debe hacer um plan para coordinar uma

respuesta conjusta. El process debe permaitir que cualqwier Informacttn que sorja de las qoejas sea

“comocida por los provesdores de la organizacldn goe estén preocupados por la queja de modo quoe ellos sean

capaces de reallzar mejoras.

t] Imtegridad: comocer bos hechas relevantes, hablar con personas de ambos lados qu estds Imvolucrados en la
queja para establecer wn terremo comin yverificar las explicactomes, slempre que sea posible.

f] Equidad: dar tgoal trato a todas las personas

gl Semsibllldad: cada caso debe considerarse en Fonclie de sus mértbos, prestande la debida atencibn a las
diferenclas Individoales, y a las pecesidades y expectativas.

.2 Objetividad para el personal

Los procedimientns de manejo de quejas deben garantizar que los reclamados sean tratados de manera objetva. Esto
Imeillica:

: Informaries Inmediat y completamente sobre oualquier queja sobre su desempefio;
» daries la oporumidad de explicar las drousstancias y permitiries o apoyo ademuado;
« Maniteniéndnlos informsadns del progresa en la imeestigacin de la goeja y su resultado.

Es vital que a aquellos contra quienes se ha preseniado uma queja se les proporcionen tndos los detalles de la qoeja,
anies de ser entrevisiados. Sin embargn, se debe respetar 2 confidencialidad

Se debe asegorar al persomal que estd respaldado por of process. Se debe alentar al personal a aprender de la
experiencia de mane|o de quejas y a desarrollar una mejor comprensién de las perspectivas del reclamante.
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.3 Separar los procesos de manejo de quejas de los procesos disciplinarios

Lais procedisventos de manejo de goejas deben estar separados de los procedimientas discplinarios

D.4 Confidencialidad

Ademas de garantizar la confidencialidad del reclamante, el procese de mangjo de quejas debe garantizar la
confidenclalidad en el case de goejas contra el persomal. Los detalles de @les quejas deben ser conocidos solo
por los interesados directns.

Sin embargn, es importante que la confidenclalidad no se use como exons para evitar tratar usa queja.

D.5 Supervision dela objetividad

Las organizaciones deben supervisar las respoestas a las quejas para garantizar que las quejas se mansjan de
manera objetiva. Las medidas poeden Inclhuir:

« um seguimients regular (por ejemplo, mensual | de los casns resoeitos de quejas selecclonados al azar;

- encoestas 3 los reclamantes, preguetindales sl fueron tratadas de masera objetiva.
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Anexo E
(informativo)

Diagrama de Flujo de Manejo de Quejas

Blgura E£1 Hustra los pasos del maneje Individual de una queja.

.2 RECEPOION DE LA QUEIA

TARECONCOMIENTO DE LAQUEIA

l

7.5 EWALUACION INICIAL
DELAQUEIA

QUEIAS

76 INVESTIGACION
DELA QUEIA

T3IRASTREC DELAGLEIA

7.7 RESPURSTA A LAQUEA

COI N Vol et drmcbons sonervalon

7.8 COMUNICACION
DE LA DECISON

7.5 QURRL DEAQUDIA

Figura E.1 — Flujograma manejo de quejas

e T e -

237

19



150 10002:2018(E)

Anexo F
(informativo)

Formulario del seguimiento de quejas

La siguiente ex una formsa de moestra (solo para uso Isterne), gue contiene la Informackdn principal que
puede ayudar a la erganizacidn en el seguimientn de una gueja.

1 Detalle de la recepodn de la queja

Fecha de b quoeja Hara

de la queja Mombre del

destizataria

Medio de la qoeja Teléfone o Emall o Intermet o Personalo

Cormeopostal 0 Otroso
Ciidign de identificador imic
2 Detalle del reclamante

Wer formularic para redassante.

Nimsero de referencla de la queja

Datos relevantes sobre e reclama

Queja referida por

3 Problema cncontrado

Fecha del problem

Prohiema recorrente 8 o Moo
Prohlem category

1 o Prodocto no demachads

2 o ZServick moproporclonado/parcial ment proporcionads

3 o Hetrasoenlaentrega del products

Duraciin del retraso:

4 o Retrasoenlaprovisie del serviclo
Duracitn del retraso:

g O Products defectonse

iﬂ 6 D0 - Tl lom. s b, vy

b by =8 bl iy B il AN UE*-'-II Linmr=lis 5y
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= Pobre sErviclo
Detalles:

0 Products no conforme con e pedido
o Productos no ordenados

o Dafios sufridos

o  Megativa a hoarar la garantia

0 Negativa avender

o  Megativa a prestar o servicla

o Pricticas comerclales 'métodns ventas
0 Informacits incomect

0 Imadecuada informaciés

o Arregiosde pago

o FPrecia

o Incremento de precios

g LCargos suplementarios

o Costosinjustificados fcturacite

o Térmsines del coniran

g Coberbora del contrato

o Ewvaluaclén de dafos

0 Negativa a pagar una indemnimcitn
o  Imadecuada compersaciin

o0 Modificacién de contrato

o Mal desempefio del contrato

o Camceladibngresiclsitn del contrat
0 Camcelacibe ded servico

o Reembolso de préstamo

o Imterés exiglds

O |mcumplimdening de conpromsn

O Factorackn incorrecta

0  Refmaso indebido en el trataswientn de una qoeja

B 1T - Taba b drrnden e resdes

- Pt o
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a5 Otro tpo de probl ema:

Iednrmackn adicional:

4 Complaint assessment
Evahiz ¢l alcamce yla gravedad de los efectos reales y potenclales de la queja: Severidad:

Eﬂqit'llh:l:

|mapacin:

jPreocupaciin por la segoridad? 9 o Heo o
Mecesidad de acciin iInmediata 5 o No o
Crigponibilidad de accée nmedat 8 o Bo o

Probabilidad de compe esaciin i o Hoo
5 Resaleciin de la Queja

Resedin soll ciado o Moo
Acchém a sertomada

3 Entrega del products

37 Reparacién,/ retrabajo del productn

g Camble del productn

£ Cancelacitn de la vents

&0 Ejecuclie de la garanta

41 Curspdimnieto de compromiso

a2 Conclusién de um conkrate

43 Cancelacitnfrescslia de contrain
Firs S -

= Ly L—-h#m“-h
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44 Cancelacitin de factura

45 Informacian

4 Correccitn de valoracldn de dafas

47 Fago de ona indemnizactén por la suma de

4H Reembolso de un anthcips por L candtioad o _

44 Rioembolso de oiros pagnos ehectnados por lacantdadde: | ____ .
50 Bebajo del precie por la cantidad de: de )
1] Facilldaces de pago

52 DMscalpa

=2 (ira acchim:

& Seguimiento de quejas

Acddan tomada Fech Nombre Dbservadoncs
(juja reconocida ad reclamante
Evadoacion de L queda

Iewestigacion de la queja
Resclucitin de la queja
Indormacitn de la goe|a

Correcclon

Correccibn werificada

{ueja cerrada

CIBE R T - Toade s derve o rewyendu s 23
_HT i w2 i e :I.rqm' [ R | =) = e
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Anexo &
(informativo)

Respuestas

La palitica de la orgasizacikén sobre la provisin de respoestas puede Inclolr:

recmbidsa;

reemplamt:
reparaciinretrabajo;
substtuckin

alsitemcia bbonlca;

Imdormacién:

referidod:

asitencla finamciera;

otras askstenclas;

CORPENSIC |

disculpa;

re:galo de buena volontad o token;
Indicaciém decambilos de prodocins, servicios, promesos, polfiticas, o promedimientos dervados de quejas

Los temas a considerar poeden incloir:

4

ahordar todas bos aspectns de la quja;
seguimdento del cass cuando sea aproplada;

i 5 aproplado ofrecer remedios a otras personas que podrian haber sufrido de la misma maseta qoe el
reclamante pero que no presentanon us queja farmal;

nivel de autoridad para las diverss respuestas;
difusitin de la Informacién a las personas relevantes.

B BT - Twshn b dererdion rewerosdes
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Anexo H
(informativo)

Diagrama de flujo de esclacion

Elgura H.1 e un diagrama de fujo de sscalacién,

ST - Tk b e e ok, 25

- - e SR T e
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B0 [MTERRA RSO
X THRHA

PRuEmMnILEEED Sy | | [ e OgenlannEss

Fligurd H.1 — DMagrama de Flujo Escalsclén
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Anexo |
(informativo)

Monitoreo continuo

L1 Generalidades

Este ancxo 25 una gola genérica para un monltores continuo eficaz y efichente del proceso de manejo de goejas. EI
enfogue adoptado debe ser aproplado para el tipo y tamafio de la organizaciin

L2 Responszhilidad de la direcddn

Ex vital asegurar que los responsables de mondtnrear @ informar sobre ol desempefio del proceso de manego de qoejas v
detomar acciones cormectvas sran competenies para este rol

Lo siguiente son algunos de los Hpos de resporsabilidades que poeden ser consideradas.
a) La alta direccién debe:

« dhefimir los objetivos de seguimiento;

« diefimir las responsabilidades de monitnres;

« realtzar revisiones del process de monlboneo;

« Asegarar que se implementan las mejoras

b) B represeniamte de gestitn de quejas debe:

« establerer un procesn de moainreo de desempefio, evaluaciin & informes;

« Indormar a ka alta direccitn sobre ¢l desempesio revelado duramte o proceso de manejo de quejas, para que se puedan
realizar todas a5 mejoras necesarias

c)) Dros gerentes involocradns en las qoejas en la organizackin deben asegurar goe:
« &l monitonen adeonada del proceso de manejo de qoejas se realice y registre dentro de sw dnea de responsbilidad;
« las acciones corractivas se toman ¥ registran destro de = drea de resporcabiiidad;

« Se digpone de datns adeonados sobme &l manisjo de quejas para la revisidn por parte de [a alta dirsccide del proceso de
minnitores dentro de su drea de responsabillidad.

L3 Medidén del desempefio y monltoren

L3.1 Generalidades

Iqunjzan:lﬂm debe evaluar ¥ monltorear el desempefo del process de manejo de quejas usando on conjunto de
s predeterminadog

Los procesos, producins y servicios organizacionales difieren ampliamente, al igual que los criterios de monlioren de
desempefo aproplades para ellos Las organizaciones debem desarrollar criterios de monltores del desempefio
relevantes a sos droumstancias particulares. Se dan ejemplos en 32

Livrmul W] D Linar=las 1wy
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112 Criterios del seguimiento del desempeto

Los ¢jemplos de criterios que pocden considerarse ¢ Induirse al monltorear el desempefo del proceso de
marejo de quejas incluyes:

: 51 s ha establecido, mantenido y poesto a disposicidn adecuadamente una politica y objetvos de mane|o de
quefas,

« percepoitm del persomal sobre ¢l compromiso de la alta diveccién con el mane]o de quejas;
: 51 las responsabilidades para el manejo de goejas han sido asignadas apropladamente;
« 51 el personal en comtacto con los clientes estd autorizado para resolver goejas em el lugar;

« &1 & han establecido [imites discreclonales con respects a las respuestas para el personal en comtacts con
los clientes;

« 51 52 ha nombrado personal especlaltzado en el mane|o de quejas;

: la proporcidn de personal en contacto con clientes goe estin capacitadoes en el manejo de quejas;
« la eficacia y la efickencla de la capacitacl&n en el mani)o de quejas:

- ¢l nimere de sugerenclas del personal para mejorar el manegjo de quejas;

« hctibod del persomal ante ¢ maeejo de goe)as.

« la frecoencla de las aoditorias de gestin de quejas o revislones de gestidn;

« ¢l tiempo necesario para Implementar las recomendaciones de anditorias de manejo de goejas o revislones
de la adminlstracidn;

« ¢l Hemspa necesario para responder a los reclamamntes;
« grado de satisfacclin del reclamante;

- La eficacta y efctencla de log proceses requeridas para s scclomes correctivas y las aociomes tomadas en
relacitn com los riesgos v oportunldades, uando sea aproplado.

L33 Datos del seguimiento

El monltoren de bos datos e Importante ya goe proparciona us Iedicador directo del desempefio del mane|o
de goejas Los datos de monitores poeden inclwlr ¢ ndmeno o proporciones de:

- quizjas recibidas:

- quizjas resucitas en of pontn em que se realizam,

« qujas pricrizadas incorrectame nite;

« quitjas reconocidas despuds de la bora acordada;

- qujas resueltas después de la hora acordada;

« quizjas referidas a mindos exiermos de resolocion ver £4] ;

 repeti qusjas o problams recurrusts da los s 20 sa haya qusjad;

- Exjor o trmiies pan L reclaneainngs,

5o debe prestar especial hmcitm en 1a interpretacion de Jos daios pongue:

- b danes chjeses, como los Sanpos Je respuesta, pusdan mostar qué o bien e Sncomands el proces, pern

posdble qua no proporcionen infoomacioe sobre L satsfccion del reclamamns;
Pdhlqm-u.ui-l—-l._ I.-—-hn H,u::-m
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Anexo |
(informativeo)

Auditoria

La organizacide debe mejorar continuameste la eficacia y eficlencla de g0 procesa de mane|o de quoejas. Por
esta razén, el desempefio del proceso y los resultados deben ser monitoreados regolarmente para

identificar ¥ eliminar las causas de los problemas existentes y potenciales, asl como para descobrir
cualgaler oportunidad de mejora. El objetivo principal de una awditoria de manejo de quejas o5 facilitar la
mejora al proporclonar informacitn sobre el desempeo del procesa de manejo de goejas con bos criterios
establectdos. Tales criterios pueden Inclulr diversas politicas, procedimientos y estindares relacionados
con el manejo de quejas.

Al examinar ¢ desempefio del proceso de mane|o de quejas, la auditoria evalda la medida en quoe ¢ process
cumple can las criterlos establecddos, ast comso la idoneldad del proceso para alcanzar los objetivos

Por ¢|emplo, e puede Implementar uea aoditoria para evaloar:

+ la conformidad de los procedimientos de tramitaciie de goejas com la politica y los objetivos de la
argamlzaciteg

- la medida em que se sigoen los procedimientos de tramitacis de quejas;

+ la capacidad ded procese de manejo de quejas existente para lograr objetivos;

: fortalezas y debilidades del proceso de manejo de qoejas;

- oportonidades de mijora en el process de mane|o de quejas y sus resoltadaos.

La anditoria de manejo de quejas se poede planificar ¥ reallzar como parte de la auditoria del sistema de

gestlén de la calldad. Para obtemer mibs Imformactén sobre la auditorfa del sistema de pestbén, las
orgamlzaciomes deben consultar 150 15011,

30 o
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Anexo 17: Preguntas de Investigacion

SAAVECAR

SEOLUCIDONES TECHICAS ¥ MECANICAS

Satisfacion y Mejora de Servicios en el
Taller de Mecanica SAAVCAR

Mos= esforzamos por brindarle un servicio de calidad v mejorar constartemente sw
experiencia. Para lograrlo, le invitames a responder esta breve encuesta gue no le tomara
mas de 3 minutos. Sus respuestas son muy importantes y nos syudaran a evaluar y
optimizar aspecios clave como la atencion al cliente, la calidad técnica v el cumplimients
de tiempos

Le aseguramos que su opinion sera tratada de manera confidencial. jGracias por
syudarnos & crecer y ofrecele un mejor servicia !

niciar sesion en Google para guardar lo que Nevas hecho. Mas informacion

2 -Seleccione &l Tipo de Vehiculo con el gue acudid, a realizar el Servicio
i:-:] Liviancs{Ssedan, SUV, Hatchback, Coupe Camicneta)
(") Eacolares e Intitucicnales

() Pesados{ Camiones, Camiones refrigerados, Autovolguetes.)

[ 4]

-~ & 0ué tan rapido recibid respuesta al solicitar informacidn o un servicio?
(3 Muy Rapida

{ ) Rapido

() Regular

" Lento

L} Muy Lento
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4.~ Consdera adecuads el tiempo gue toemd el taller pama completar Su servicia?

OO0O0OO0O0

Todalmente de o U ok

O aoU g

Flgaritad

En desacuardo

Totalmeante an dasacuend o

S5 Bl personal ded taller exphicd clarmmente los servicios gue e ofrecieron?

O000O0

BAuy clans

Claro

FlariTad

Pocd clane

Maoda oaro

G Le proporcionaron detalles suficientes sobire costas, liempos ¥ procesas

anies de incor &l servicio?

O000O0

Toialmante de 3c U ok

O acuends

Pgatrad

En desacuardo

Todalmente en desacuend o

T sElservicio tEenico resalvit eficacomente los probilemas qgue presentaba su
wesh icwlka?

-
O

O
-
O

Todalmente de o U ok

O aouEnds

FlpariTad

En desacuardo

Totalmante an dasacuerd o

8-  Consdera gue [a calidad de |a< reparaciones realizadas en sw veficulo fue

satisFactaria?

O

O
-
O
O

Exc et
Buena
Regular
BAmla

Buy miaks
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9-pHa notada que [os problemas por ks coales leed o wehicobs al taller s= han
resuefto por camplelo?

() SLcompletaments resuatio
() SLen somoyorks ressess
Parclalmante ressenos

Los problemas &mpaararon

O
() Maoresueho
o

10 Considera que ks precios ded taller son justos en redacion con la cabdad del
servicia recibido?

Aeqular
ST

BAuy miaks

11~ Chrmea evaluaria el balance entre [a calidad ded servicio y @l costo en
comparacidn can aos tElkeres?

Bialo

o
() Regular
o
o

By ks

12 Cdma evalsana la atencidn al cliente duranbe & proceso comgleto (desde ks
reoepodn hasta la entrega)?

Aeqular

ALY Mmiaika

O
o
() mala
O

13- JRecomendaria este taller a abras persanas por ks calidad del trata y 21 servicio
recibida?

() Definmvaments S|
{_J Frobablements si

Mo estoy segurs

Dafinitisameanie no

o
() Probablemionta no
o
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14~ jCon gue frecusncia utiliza ks seracios de nuestr talier?

() Primera vez

() unawzal dfe
() vanas Vecos 3 Afo
() Unavez al Mas

() Conmayor Frecuencia

13- Que Factares influyen en su decision de elegr un taller mecanica y qué b hizo
confiar en SAAVCAR?

To respussts

16~ Puede describir slgun problema o incomveniente que haya smperimentado &n
&l servicio y como aree gue padiia hsberse manejado mejpr?

Tu reapussta

17 - ué expeactativas tiene sabee 3 transparentia & los costos y [a explication
die I trabajos realizados en su vehiculs?

Tu respussta

m Borrar formiilkrio

Munze nrlna serineandlea & irevia da Ezemulerizn da Geogle.

Exts corfanide o he aido creed ol eprobedo por Gaogie. - The=inza &l Sanviclo- Poliice du Priveckded

LPerce 1oagachean s formlerc? infoms

E-Ddg|l Formularios
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