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CAPÍTULO 4 

Análisis de Resultados 

 

4.1 Introducción 

El presente capítulo presenta los resultados obtenidos mediante la investigación 

de mercado realizada y cuyos requisitos se encuentran especificados dentro del 

capítulo 3, dividiéndose por ello en dos partes, considerando como primera parte 

los resultados de la investigación cualitativa, y como segunda parte, los resultados 

de la investigación cuantitativa. Los resultados que se presentan están 

complementados con una interpretación para poder asociar las opiniones y 

comentarios de los participantes con los modelos expuestos en el marco teórico, 

contenido en el capítulo 2. 

La finalidad de este capítulo es presentar las percepciones que tiene el 

cliente VW con respecto a la identidad, significado, respuesta y relación con la 

marca, además de mostrar la evaluación que otorga dicho cliente a la calidad 

percibida en el servicio a clientes de dicha marca.  

 

4.2 Resultados de investigación cualitativa 

Para poder llevar a cabo la investigación cualitativa se llevaron a cabo tres grupos 

focales, los cuales constaron de seis integrantes cada sesión. La presentación de 

los resultados se encuentra estructurada con base en cada una de las 

dimensiones referenciadas en el marco teórico presentado en el capítulo 2, las 

cuales pertenecen a los modelos de Valor de marca enfocado en el consumidor 

(Keller, 2001; Keller & Lehmann, 2006), el modelo de brechas sobre la Calidad en 

el servicio, tomando en cuenta el triángulo del marketing de servicios (Zeithaml & 

Bitner, 2002) y el modelo de Calidad en el servicio (Strawderman & Koubek, 
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2008), con sus respectivas dimensiones, las cuales son: identidad de marca, 

significado de marca, respuesta hacia la marca y relación con la marca para el 

Valor de marca enfocado en el consumidor; marketing interactivo y marketing 

externo para el triángulo del marketing de servicios; y, fiabilidad, tangibles, 

responsabilidad, aseguramiento, empatía y usabilidad para la Calidad en el 

servicio. 

4.2.1 Valor de marca 

 

4.2.1.1 Identidad de marca 

Se puede identificar que la marca está dentro del conjunto evocado de los 

usuarios VW al ser mencionada por los participantes de las sesiones del grupo 

focal, a pesar de ello, al hablar de la marca, los participantes se refieren al 

producto VW y no toman en cuenta los servicios que proporciona esta marca. 

Además, a pesar de que la marca se encuentra dentro del Top of Mind, se puede 

observar que no se encuentra dentro de sus preferencias de compra. 

Así mismo, se observa una identidad de marca negativa en relación al 

servicio al cliente, pues lo definen como un mal servicio, al cual sólo asisten por la 

validez de su garantía y que una vez que se haya vencido tal garantía, estarán 

dispuestos a acudir a servicios automotrices independiente de la empresa. 

“Yo ya no compraría un VW, compraría el Toyota porque lo considero muy confiable y ofrecen 
muy buenos servicios” (Yenny Romualdo, 22 años, estudiante) 

“No le están poniendo mucha atención en el servicio postventa, o sea lo que hacen es que ya lo 
vendieron y no les importa mantener al cliente” (Jesús Plata, 23 años, estudiante) 

“Los autos VW me gustan pero prefiero a la hora de comprar un auto prefiero tener en mente 
alguna marca que me ofrezca mejores servicios postventa” (Andrés Morales, 23 años, 
estudiante) 
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4.2.1.2 Significado de marca  

En general, la marca es asociada con calidad, seguridad, confiabilidad y confort. 

Con respecto al producto, la calidad es muy buena, tiene un buen diseño, 

durabilidad, es innovador, rendidor en gasolina y seguro.  

Al hablar sobre el servicio al cliente, los participantes lo relacionaron con 

conceptos como amabilidad y buena atención; a pesar de ello, también fue 

calificado como un servicio deficiente, lento, con mala calidad, falta de 

responsabilidad y falta de empatía, ya que mencionan que el personal no logra 

comprender al cliente ni ponerse en su lugar para ayudarlo a satisfacer sus 

necesidades y deseos. 

Así mismo, se destaca que los participantes observaron a la marca como 

una persona joven, amigable, extrovertida, confiable, creativa, vanguardista pero 

que se preocupa por su seguridad.  

A pesar de que los padres de los participantes fueron quienes tomaron la 

decisión de comprar el auto, los participantes formaron parte de la toma de 

decisiones, además que algunas familias de los participantes ya han comprado 

automóviles VW desde generaciones atrás. A pesar de esto, se observan 

experiencias negativas relacionadas con el servicio al cliente que afectan en las 

futuras decisiones para realizar una compra. 

“A mí me gusta el coche porque comparado con otros carros como el fusión, es más seguro y es 
mucho más barato su diseño innovador” (Víctor Camacho, 23 años, estudiante) 

“Porque a muy bajo precio es muy buena calidad” (Rodrigo Contreras, 23 años, estudiante) 

“La durabilidad que tienen es buena a comparación de otras marcas” (Fabiola Saucedo, 22 años, 
estudiante) 
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4.2.1.3 Respuesta hacia la marca  

Se define al automóvil principalmente como un producto de buena calidad, la cual 

va de acuerdo con el precio con el que se oferta dicho producto. Así mismo, se 

observa que aún hay aspectos positivos con respecto al servicio relacionado con 

la amabilidad del personal, pero que no es suficiente para poder cubrir las 

deficiencias en el tiempo de entrega del servicio y el alto precio. Además, se 

emiten juicios negativos relacionados con el servicio al cliente, afirmando que la 

calidad es muy baja pues no reciben lo que se promete. 

Así mismo, se encontraron varios sentimientos relacionados con la marca, 

por ejemplo, al manejar un auto VW los participantes se sienten seguros y 

cómodos. Sin embargo con respecto al servicio a clientes se aprecia un 

sentimiento de indiferencia, pues como se mencionó anteriormente por lo general 

esperan a que termine el plazo de la garantía para dejar de acudir a la agencia 

VW.  

 

4.2.1.4 Relación con la marca 

“En cuanto a la marca  global no podemos decir wow” (Yenny Romualdo, 22 años, estudiante) 

“Digamos que en general bien pero pesa más el producto que el servicio” (Víctor Camacho, 23 
años, estudiante) 

 “VW sigue vendiendo no por el servicio q le da a los carros si no que el precio que tienen los 
carros porque en cuanto diseño, confiabilidad y el confort q trae el carro el precio está muy bien” 
(Víctor  Camacho, 23 años, estudiante) 

 “No le están poniendo mucha atención en el servicio postventa, o sea lo que hacen es que ya lo 
vendieron y no les importa mantener al cliente” (Yenny Romualdo, 22 años, estudiante) 
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La frecuencia con la que se cambia de automóvil es aproximadamente cada 4 

años y a pesar de que la mayoría ha tenido anteriormente un auto VW, se aprecia 

un descontento con la marca debido al servicio a clientes, por lo cual la compra 

futura de un automóvil no será en VW. 

No se logra observar una fuerte relación entre la marca y el consumidor, 

además de que en base a ellos, en la ciudad de Puebla hay una gran cantidad de 

automóviles VW debido a que la planta armadora VW se encuentra en dicha 

ciudad, por lo cual no se sienten especiales al traer un VW. Es por ello que la 

mayoría de los participantes afirman que no observan a la marca como algo 

especial que los haga establecer una relación fuerte y sólida, pudiendo de esta 

forma considerar otras marcas como Toyota o Honda, pues afirman que en VW no 

se ofrece un buen servicio de calidad, ni un seguimiento al cliente más detallado e 

intensivo como a ellos les gustaría, ya sea en cuanto a la realización de llamadas 

mostrando interés por el cliente, la realización de rifas en las agencias, u otras 

actividades que los haga sentir importantes. A pesar de ello se observó un grupo 

de consumidores que aprecian su automóvil como un vehículo de calidad y 

cómodo, el cual no cambiarían por otra marca y que, a pesar de que existen 

deficiencias en el servicio al cliente están dispuestos a continuar con la marca 

porque “el vehículo lo vale”.  

Así mismo, se puede destacar una disponibilidad del usuario por 

involucrarse más con la marca si ésta realizara promociones en accesorios o 

incluso actividades como fiestas o algún rally en las que pudieran obtener 

beneficios directos en servicio al cliente o en accesorios.  

“Yo siempre he tenido desde mi abuelo que tenía un VW, y mi papa” (Jesús Plata 22 años 
estudiante) 

 “Me siento normal porque hay muchos en puebla” (Miguel  Luna, 23 años, estudiante) 

“El carro lo escoges por tus posibilidades y porque te gusta” (Jesús Plata, 22 años, estudiante) 

“Me gustaría que me ofrecieran cosas extras como en otras agencias como Toyota que te dan  
descuentos en accesorios, o invitaciones para fiestas de inauguración” (Antonio Becerra, 21 años, 
estudiante) 
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4.2.2 Calidad en el servicio 

 
4.2.2.1 Marketing externo 

La comunicación transmitida por VW es percibida como creativa y que la marca lo 

vale, debido a que son productos de muy buena calidad. Con esto se puede 

observar que al hablar de la marca VW y también al observar la comunicación que 

transmite dicha marca, el usuario piensa inmediatamente en el automóvil, 

afirmando que las promesas que la marca ofrece sí se cumplen, tanto en cuestión 

de calidad como de velocidad, durabilidad y confort.  

 
4.2.2.2 Marketing interactivo 

Se observa que las promesas no son cumplidas en el momento de contacto entre 

el cliente y el servicio a clientes, pues se mencionan grandes deficiencias en el 

servicio, como la lentitud para realizar el servicio, falta de seguimiento constante, 

falta de empatía e irresponsabilidad, incluso algunos participantes comparan a la 

marca con otras marcas que realizan seguimientos constantes, los cuales 

consisten en incluir al cliente en rifas que las agencias hagan, en hacer llamadas 

para mantener el contacto con los clientes, es decir, tener un trato más cálido y 

personalizado.  

“Los comerciales si expresaban mucho la velocidad, el motor si te responde bien, en cuanto 
aceleras y son muy cómodos” (Jesús Plata, 22 años, estudiante) 

“Tengo la impresión que son buenos carros, sus carros de nivel estándar, su mercadotecnia muy 
buena” (Valeria Reyes, 22 años, estudiante) 

 “Porque a muy bajo precio es muy buena calidad” (Rodrigo Contreras, 23 años, estudiante) 

 

 



Análisis de resultados  2009 
 

 58 
 

 

 

4.2.2.3 Fiabilidad 

La Calidad en el servicio se ve disminuida con respecto a esta dimensión, ya que 

en base a los participantes de los grupos focales, el servicio que se entrega no es 

preciso ni consistente. Las fechas establecidas para la entrega de vehículos en el 

servicio al cliente VW la mayoría de las ocasiones son aplazadas, poniendo como 

escusa la falta de piezas o de personal para realizar las refacciones, lo cual 

provoca enojo en los clientes, quienes al quedarse sin su vehículo, tienen que 

modificar sus planes por una falla del servicio VW. 

Así mismo, se comenta que algunos clientes presentan desconfianza hacia 

el personal de las agencias, ya que afirman que dicho personal trata de 

aprovecharse de su ignorancia para poder obtener un beneficio propio, 

engañándolos sobre lo que tiene que ser reparado de su auto, o vendiéndole 

piezas de más. La mayoría de los participantes presentan descontento con 

respecto a este tema, por lo que pierden total confianza con el personal del 

servicio al cliente y por lo tanto con la empresa. 

“En el servicio se aprovechan de la ignorancia de la gente en cuanto a los consumos de motor, y 
personas que  tienen prisa y le cambian piezas y así yo digo que en cuanto al servicio no es 
bueno” (Rodrigo Contreras, 23 años, estudiante) 

 “Piensan que no sabemos lo que hacen y quieren obtener beneficio propio al vendernos algo 
que no se necesita” (Valeria Reyes) 

“No le están poniendo mucha atención en el servicio postventa, o sea lo que hacen es que ya lo 
vendieron y no les importa mantener al cliente” (Yenny Romualdo, 22 años, estudiante) 

“…el servicio no es tan bueno comparado con otras marcas, en mi casa también tenemos un 
honda y pues te están hablando y te mandan boletos para una rifa hasta tu casa y se preocupan 
por saber cómo quedo el carro para seguir teniendo contacto contigo y pues VW no hace eso” 
(Yenny Romualdo, 23 años, estudiante) 
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4.2.2.4 Tangibles 

Uno de los aspectos importantes a destacar es que las personas que asisten a 

comprar un auto describen el ambiente como un ambiente muy serio pero 

profesional, esto debido a que el lugar se encuentra tranquilo y el personal que los 

atiende se encuentra bien vestido y muy amablemente se dirige a ellos. A pesar 

de esto, se destaca también que a fin de mes el ambiente que se respira es de 

gente mal encarada, con prisas y por lo cual ellos afirman que se les otorga poca 

atención y un mal servicio. Así mismo, debido a que mencionan que a fin de mes 

acude mayor número de personas, se observa que los clientes al ver gran 

cantidad de personas dentro de las agencias, y al observar al personal de ventas 

tan ocupado y con prisas, definen el ambiente de las agencias como un ambiente 

intranquilo, con prisas y gente mal encarada, como se mencionó con anterioridad. 

Con respecto a las visitas a la agencia por motivos de servicio del auto, las 

personas únicamente dejan el automóvil y se van, sin intención de esperar en el 

establecimiento, debido a la lentitud con la que realizan el servicio y porque se 

sienten incómodos en el establecimiento, ya que aprecian un espacio reducido, 

además de que mientras esperan a que su automóvil esté listo, no se les ofrece en 

la agencia ningún tipo de incentivo, ya sea alguna bebida o algún tipo de botana 

que los haga sentir a gusto en el lugar. 

 

“No paso mucho tiempo ahí, el lugar es muy chiquito, y cuando vamos pues solo vemos el carro 
y nos vamos” (Yenny Romualdo, 22 años, estudiante) 

“Cuando es fin de mes es cuando todos están atareados y hay colas enormes casi de 1 hr. y 
media” (Víctor Camacho, 23 años, estudiante) 

“Luego te toca alguien acalorado mal encarado” (Rodrigo Contreras, 23 años, estudiante) 

“En la agencia hay colas enormes casi de 1 hora y media” (Diana Betanzos, 22 años, estudiante) 
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4.2.2.5 Responsabilidad  

La mayoría de los participantes concuerdan con que el personal de las agencias 

acude a atenderlos una vez que entran al establecimiento. Se puede observar una 

gran disposición por parte de dicho personal para poder resolver las dudas de los 

clientes y ofrecerles la información que necesiten.  

En cuanto al trato que se ofrece a los clientes cuando llevan su automóvil a 

servicio, se puede apreciar también disponibilidad para atender al cliente, aunque 

en el momento en el que se presenta alguna falla en el proceso de servicio, el 

personal de la agencia muestra poca disposición para ayudar al cliente a cubrir 

con la falta cometida, ya sea en el caso de que no se respete la fecha de entrega y 

se aplaze, o que no se haya entregado un buen servicio, pues el personal 

únicamente se encarga de darles la noticia sin buscar ayuda para dicho cliente. 

 

4.2.2.6 Aseguramiento 

Se puede observar un esfuerzo por parte del personal por mostrarse cortés e 

inspirar confianza a través de sus conocimientos y cortesía, al presentarse con el 

cliente una vez que entra a la agencia y ofrecerle sus servicios. A pesar de ello, la 

mayoría de los participantes mencionan que no se les da el espacio necesario 

para poder tomar decisiones tranquilamente, provocando que el cliente se sienta 

“Que te digan una fecha lo respeten y la cumplan, les vale que te perjudiquen” (Rodrigo 
Contreras, 23 años, estudiante) 

“Como que les falta responsabilidad cuando hacen el servicio de tu carro” (Fabiola Saucedo, 22 
años, estudiante) 

 “Te dan vueltas y vuelta te dicen una fecha y te hablan diciendo que todavía no está listo que 
estará en 8 días más, y te agregan cosas que desde en un principio no te dijeron” (Miguel Luna, 
23 años, estudiante) 
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incómodo dentro de la agencia y sin la confianza de preguntar al personal y de 

esta forma poder resolver sus dudas. 

Así mismo, con base en la opinión de la mayoría de los participantes, la 

dimensión de aseguramiento en el servicio a clientes VW disminuye debido a 

fallas existentes en la entrega de servicio. Un ejemplo de esto es el retraso de la 

fecha de entrega del automóvil, lo cual provoca que el personal pierda su 

credibilidad cuando se establece una fecha de entrega; además, el cliente 

presenta desconfianza y no encuentra una relación justa entre el trabajo que 

realizarán en la agencia y el precio que le están cobrando, pues algunos lo toman 

como un robo o un engaño, ya que como menciona la mayoría, con mecánicos 

independientes les realizan el mismo trabajo por mucho menos dinero. 

   

4.2.2.7 Empatía 

El personal de las agencias, como menciona la mayoría de los participantes, se 

muestra siempre accesible para atenderlos; a pesar de ello, se menciona una falta 

de comunicación entre el empleado y el cliente en cuanto al momento en el que se 

le va a dar servicio o mantenimiento al vehículo, puesto que según ellos, no se les 

menciona lo que exactamente van a hacer con su vehículo ni una explicación de 

porqué tardará tanto en llegar la fecha de entrega. Con base en la opinión de los 

participantes, les gustaría que hubiera una mayor comunicación y que se 

preocuparan por explicarles lo que se realizará en términos que ellos entendieran. 

“Están ahí luego luego los vendedores  atrás de ti, lo cual es molesto después de la 3 persona 
que lo hace, que mejor den espacio” (Rodrigo Contreras, 23 años, estudiante) 

“Te dice el personal ‘está abierto joven, puede subirse’ pero yo apenas lo estoy viendo, no te dan 
tu espacio” (Antonio Becerra, 21 años, estudiante) 

“Es un robo el servicio, si vas con un mecánico te cobra mucho menos” (Diana Betanzos, 22 
años, estudiante) 

“Primero está la seguridad, pero la seguridad también te la va dar igual una persona de cualquier 
taller”. (Víctor Camacho, 23 años, estudiante) 
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Por otro lado, se resalta que el personal muestra poco entendimiento del 

cliente, lo cual es más notorio cuando existe alguna falla durante o en la entrega 

del servicio; un gran ejemplo de ello es cuando se pospone la entrega del servicio, 

por lo cual el cliente se muestra molesto por tal falta y el personal no trata de 

recompensar dicha falta ni ponerse en el papel del cliente. 

A pesar de ello, un punto que tiene a favor VW y que se mencionó por la 

mayoría de los participantes es el servicio nocturno que se ofrece en las agencias, 

ya que lo definen como un servicio muy práctico que le ayuda a las personas que 

durante el día tienen diversas actividades y no pueden acudir a las agencias 

durante el transcurso del día, permitiéndoles que continúen con sus actividades y 

en la noche puedan llevar el automóvil a servicio. 

 

4.2.2.8 Usabilidad 

El proceso en el que incurre el usuario en el momento de llevar su automóvil a 

servicio resulta ser claro y entendible, permitiendo de esta forma que pueda 

aprenderse los requisitos y pasos y pueda recordarlos en su siguiente visita. A 

pesar de esto, se puede observar cierta molestia en cuanto al tiempo de espera 

que involucra el llevar un automóvil a servicio, pues lo narran con inconformidad. 

La mayoría de los participantes narran el proceso iniciando en el estacionamiento, 

entran a la agencia, buscan a alguien de personal que no esté ocupado, esperan a 

que se desocupe alguno de los empleados, los hacen esperar mientras llenan la 

forma para el coche, entregan el automóvil y la agencia les piden un taxi. 

“Ellos no piensan que uno tiene que trabajar y pues me dejaron todo ese tiempo sin carro, pues 
todos mis pendientes los tuve que prolongar y pues eso no te lo pagan solo con un disculpe 
usted” (Víctor Camacho, 23 años, estudiante) 

“Yo fui por una falla en el motor, me dijeron que me lo tenían en una semana y me lo entregaron 
un mes después. Las piezas no llegaban, no me recompensaron ni nada por el estilo” (Miguel 
Luna, 23 años, estudiante) 

“Yo lleve mi carro a que me lo arreglaran y me dejaron como dos semanas sin carro y solo me  
dieron disculpas” (Víctor Camacho 23 añoso, estudiante) 
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Por su parte, cuando se acude a una agencia con el motivo de adquirir un 

automóvil, también se puede observar que el proceso resulta fácil y entendible 

para los participantes, puesto que lo describen claramente en pasos sencillos, 

además de que en este caso no es presentan molestias con respecto al tiempo de 

espera que transcurre para que el personal lo atienda. Este proceso se inicia en el 

estacionamiento al igual que el anterior, posteriormente entran a la agencia y 

buscan el carro que desean comprar, toman dos o tres trípticos mientras el agente 

de venta los intercepta, les otorga el presupuesto del automóvil, les ofrece una 

prueba de manejo y posteriormente se animan a adquirir el automóvil, por lo cual 

el agente de ventas les trae los papeles para que los llene y los firme. En este 

proceso se puede observar que los participantes han acudido a la agencia con la 

idea fija de que sí compraran un automóvil y ya tienen elegido incluso el modelo. 

Además, se destaca que es mayor la atención del agente de ventas hacia los 

clientes, e incluso exagerada, pues la mayoría de los participantes afirman que no 

se les otorga su espacio para poder observar el vehículo y tomar sus decisiones 

tranquilamente sin la presión de tener a un lado al agente de ventas. 

 

 

4.2.3 Conclusiones de la investigación cualitativa 

Con base en la realización de los tres grupos focales se puede observar en 

primera instancia que al hablar de marca, los participantes la relacionan 

“El proceso que llevas a cabo es fácil, el problema es cuando hay mucha gente y no te atienden” 
(Víctor Camacho, 23 años, estudiante) 

“Esperas a que el joven termine de platicar o atender a alguien, te hacen esperar 15 minutos 
mientras llenan la forma para el coche, te entregan o recogen el auto y te piden un taxi” (Jesús 
Platas, 23 años, estudiante) 

“Llegas, te estacionas, entras a la concesionaria, buscas el auto que quieres adquirir, llega el 
joven de personal, te otorga un presupuesto, pero no te da tu espacio para tomar tu decisión” 
(Antonio Becerra, 21 años, estudiante) 
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inmediatamente con los automóviles que ésta marca ofrece. Esto aumenta el Valor 

de marca ya que los automóviles son considerados productos de calidad, entre 

otras cualidades que más adelante se analizarán con detenimiento. Al comenzar a 

hablar de la marca VW no se considera el servicio al cliente, por lo cual se habla 

de la marca de una manera positiva, y cuando se comienza a profundizar en el 

servicio al cliente se puede observar una gran inconformidad por parte del cliente 

el cual destaca grandes deficiencias que al final logran disminuir el Valor de 

marca. Por ello resulta importante analizar cada uno de los puntos referentes a 

Calidad en el servicio VW y su Valor de marca para poder analizar con 

detenimiento los aspectos positivos y negativos que modifican finalmente el Valor 

de marca VW. 

4.2.3.1 Valor de marca 

Al hablar de identidad de marca se puede decir que los autos VW cuentan con 

factores positivos que atraen al cliente al momento de comprarlo, de esta forma se 

establece que la marca cuenta con un posicionamiento adecuado, sin embargo, 

por experiencias vividas, las cuales en su mayoría resultan ser negativas, los 

clientes no repetirán el proceso de compra, omitiendo a VW dentro de sus 

opciones de compra. Se puede decir que hay una identidad de marca negativa con 

respecto al servicio al cliente, ya que el cliente toma la decisión de no asistir a la 

realización del servicio de su auto una vez que su garantía termine, en incluso, 

como se mencionó, una vez que decida cambiar su automóvil, considerar otras 

marcas. 

Con respecto al significado de marca se encuentran tanto aspectos 

positivos como negativos. En un inicio, se puede decir que la marca se encuentra 

asociada con calidad, seguridad, confiabilidad y confort; esto debido a que el 

automóvil VW es calificado con una buena calidad. Por otra parte, el servicio al 

cliente, a pesar de ser definido en un inicio como un servicio donde son amables y 

les dan buena atención, al profundizar sobre el tema se define como un servicio 

deficiente, lento, de mala calidad, falta de responsabilidad y falta de empatía por 
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parte del personal hacia los clientes. Con esto se puede afirmar que el significado 

de la marca se ve influenciado en gran parte por el servicio al cliente y las 

experiencias que los participantes han tenido, modificando tal significado 

negativamente. 

Por otro lado, a pesar de que los participantes de los grupos focales no 

fueron quienes compraron el automóvil, formaron parte de la toma de decisiones, 

prefiriendo a la marca VW porque ya era conocida por sus familiares, quienes 

anteriormente habían tenido autos VW. En compras futuras los estudiantes serán 

los que tomen las decisiones, sabiendo cuáles son las cualidades que tiene la 

marca VW y tomándolas en consideración para su elección. 

Con respecto a la respuesta hacia la marca se pueden observar juicios 

referentes a que el automóvil VW es de buena calidad y que su precio lo vale, y 

aunque se apreciaron también aspectos positivos referentes al servicio al cliente, 

sobresalen grandes deficiencias en el tiempo de entrega del servicio y su alto 

precio. Debido a esto se crean juicios negativos y sentimientos de inconformidad 

referentes al servicio al cliente, llegando a afirmar que la calidad es muy baja y 

que no se cumplen las promesas que se formulan. 

En cuanto a la relación con la marca se aprecia que la mayoría de las 

familias de los participantes han tenido VW con anterioridad, sin embargo se 

apreciaron dos grupos de usuarios: por un lado aquellos usuarios que se les 

muestra inconformes y dispuestos a cambiar de marca para poder recibir un mejor 

servicio, además de que no perciben a la marca como algo especial, buscando 

más marcas que puedan satisfacer sus necesidades, sobre todo en el aspecto de 

servicio al cliente donde se presentan grandes deficiencias en base a estos 

usuarios. El otro grupo de usuarios VW sí aprecia a la marca como algo especial y 

presenta mayor tolerancia en el servicio al cliente, ya que afirman que el automóvil 

“lo vale”. Así mismo, se observa que los clientes actuales están dispuestos a 

interactuar más con la marca, ya sea con promociones en accesorios o en eventos 

hechos especialmente para ellos. De esta forma, si se llegaran a realizar eventos 
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por parte de la marca se obtendría la atención del consumidor y una mayor lealtad 

al mostrarles interés por ellos, una atención más personalizada y un acercamiento 

mayor. 

4.2.3.2 Calidad en el servicio 

Con respecto a las dimensiones de Calidad en el servicio, al enfocarnos en el 

marketing externo se puede decir que se aprecia una publicidad creativa. La 

mayoría de los usuarios piensa en el automóvil al recibir la comunicación externa 

de la marca, afirmando así que se cumplen las promesas en cuanto a la calidad, 

velocidad, durabilidad y confort. A pesar de ello, con respecto al marketing 

interactivo se afirma que las promesas no se cumplen en el servicio al cliente, 

mencionando deficiencias en el servicio al cliente, concernientes a las 

dimensiones de fiabilidad, aseguramiento, responsabilidad, empatía y tangibles. 

Se destaca baja fiabilidad y aseguramiento, ya que el cliente en ocasiones 

desconfía del personal VW; algunos afirman que es un robo el acudir a una 

concesionaria porque el servicio que realizan ahí es el mismo que les puede 

otorgar un mecánico independiente. Así mismo, creen que el personal puede 

engañarlos y aprovecharse de la ignorancia del cliente para poder vender más de 

lo necesario. Estos dos puntos son muy graves y es indispensable tomarlos en 

cuenta, pues se logra apreciar que el empleado no demuestra la confiabilidad 

necesaria para que el cliente pueda sentirse seguro y confiado de que pagará un 

servicio que realmente lo vale. 

Del mismo modo, durante las sesiones de los grupos focales se afirmó que 

el personal sí es amable, pero que no le da su propio espacio al cliente para poder 

tomar sus decisiones. Con esto podemos observar que al cliente sí le gusta la 

atención pero también le gusta que el personal le otorgue su propio espacio, en el 

que pueda tomar decisiones con tranquilidad y observar los modelos sin tener al 

lado al agente de ventas tratando de realizar la venta inmediatamente. La atención 

que el cliente demanda se orienta más a un seguimiento que consista en llamar al 
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cliente para mantener contacto, realizar rifas en las que incluya a los clientes de la 

agencia o incluso algún evento, como se mencionó con anterioridad. 

La responsabilidad también es una dimensión muy importante en la cual se 

encuentran grandes inconformidades. A pesar de que la mayoría de los 

participantes mencionan que sí se puede observar gran disponibilidad por parte 

del personal por atenderlos y resolverles sus dudas, en el momento de responder 

por alguna falla o retraso durante el servicio se aprecia poca disponibilidad por 

parte del personal para ayudarlos a solucionar el problema, ofreciéndoles 

únicamente una disculpa en dado caso que haya ocurrido algún retraso en la 

entrega del vehículo o alguna falla en la reparación de éste. Debido a esto se 

menciona también que existe poca empatía, lo cual provoca un descontento por 

parte del cliente al sentir que el personal de ventas no se pone en sus zapatos ni 

comprende sus necesidades, provocando una vez más que el cliente no desee ir 

más a las concesionarias. 

Hablando de usabilidad no se presenta gran disconformidad, pues se 

menciona que el proceso tanto para la adquisición de un auto o para llevar un 

automóvil a servicio resulta sencillo; a pesar de esto, se observa que al describir 

dichos procesos en los que incurre el cliente se menciona en ocasiones los 

tiempos de espera por los que tienen que pasar, los cuales cambian dependiendo 

de la fecha en la que asistan, ya que a fin de mes encuentran gran cantidad de 

gente con lo cual el agente de ventas difícilmente los puede atender con rapidez. 

Del mismo modo, al hablar de los aspectos tangibles del lugar se destaca un lugar 

pequeño en el que los clientes no se sienten tan cómodos para poder esperar ahí. 

Esto debido a la poca atención que se les otorga, ya sea para ofrecerles algo de 

beber o hacerlos sentir cómodos dentro de las instalaciones; además de que no 

les agrada que en el lugar únicamente haya algunas revistas y sillas incómodas, 

pues esto no les inspira la disposición de quedarse en dicho lugar en espera de su 

automóvil, optando por retirarse del lugar y regresar una vez que esté terminado el 

servicio. 
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Es indispensable tomar en cuenta los puntos antes mencionados dentro de 

cada una de las dimensiones, ya que un descuido de dichos puntos podría llegar a 

debilitar tanto la Calidad en el servicio como el Valor de marca, provocando que el 

cliente decida optar por no regresar al servicio e incluso ya no considerar en 

compras futuras dicha marca. 

Se puede observar que incluso los puntos mencionados se encuentran 

actualmente influyendo negativamente en la marca, por lo cual se resalta la 

importancia de corregir y fortalecer dichas dimensiones con el fin de evitar la 

disminución del Valor de marca. De esta forma la marca VW podrá continuar en el 

mercado como una marca competitiva con un alto Valor de marca y ofreciendo un 

servicio al cliente de calidad que fortalezca aún más su Valor de marca. 

 

 

4.3 Resultados de investigación cuantitativa 

La investigación cuantitativa, al igual que la cualitativa, se realizó con el apoyo del 

instrumento de medición estructurado con base en los modelos de Valor de marca 

enfocado en el consumidor (Keller & Lehmann, 2006; Keller, 2001), el modelo de 

brechas sobre la Calidad en el servicio, considerando el triángulo del marketing de 

servicios (Zeithalm & Bitner, 2002) y el modelo de Calidad en el servicio 

(Strawderman & Koubek, 2008). 

Con la finalidad de realizar un análisis y presentar la información más 

importante de esta investigación, los resultados encuentran presentados con base 

en las dimensiones correspondientes a los modelos mencionados. 

Se realizó la segmentación de los usuarios con base en la tasa de uso, con 

la finalidad de observar la proporción de los usuarios pesados, medios y ligeros. 

De esta forma se podrá analizar de manera más profunda la postura de cada uno 
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de los grupos de usuarios en cuanto a determinados aspectos de las dimensiones, 

con la finalidad de obtener una idea más clara de cómo se percibe la calidad en 

los servicios además del Valor de marca.  

A continuación, en la tabla 4.1 se muestran los conglomerados que se 

formaron para cada uno de los usuarios. 

Tabla 4.1 Conglomerados basados en la tasa de uso. 

 1: Usuario pesado 2: Usuario medio 3: Usuario ligero Total 
Recuento 179 120 61 360 
% 49.7 33.3 16.9 100 

Se puede observar que el grupo que posee la mayor proporción de los 

usuarios es el grupo de los usuarios pesados, formando parte de 49.7% de la 

población total. El grupo de los usuarios medios conforma el 33.3% del total del os 

usuarios y únicamente el 16.9% de los usuarios VW lo conforma el grupo de los 

usuarios ligeros. De esta forma se puede percibir que el grupo más importante son 

los usuarios pesados que abarcan aproximadamente la mitad de la población total. 

Con la finalidad de poder establecer las características que distinguen cada 

uno de estos grupos es importante mencionar las variables tomadas en cuenta 

para clasificar a los usuarios, las cuales se muestran a continuación: 

• Años que tiene el consumidor de ser usuario VW 

• Frecuencia de cambio del automóvil 

• Kilometraje recorrido al año 

• Cantidad de autos VW que ha tenido el usuario 

• Periodicidad con la que se asiste a la concesionaria VW 

• Uso que se le da al automóvil (transporte) 

A continuación se muestra la tabla 4.2 en la que se establecen las variables 

para cada uno de los conglomerados formados con respecto a la tasa de uso con 

la finalidad de poder describir el comportamiento de cada uno de los 

conglomerados y exponer su perfil. 
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Tabla 4.2 Descripción de los conglomerados basados en la tasa de uso. 

Con base en esta tabla se puede decir que el primer conglomerado lo 

conforman los usuarios pesados al observar que son los usuarios que tienen más 

de 4 años con la marca y su automóvil lo cambian con una frecuencia de entre 1 a 

3 años, cuidando su kilometraje y teniendo entre 15 mil a 20 mil Km por año, lo 

cual aumenta el valor de reventa de su automóvil. Se observa que estos usuarios 

tienen mayor contacto con la marca debido a que han tenido en total de 3 a 4 

automóviles VW, por lo cual son considerados usuarios frecuentes. Así mismo, se 

puede observar que la periodicidad con la que asisten a la concesionaria es 

aproximadamente de cada 6 meses por lo que también son clientes frecuentes de 

las concesionarias VW y con lo cual se puede decir que son usuarios cuidadosos 

con su automóvil al realizar revisiones continuas. Por último, se observa que 

utilizan el automóvil para ir a la universidad y para transportarse dentro de la 

ciudad. Es importante mencionar que a pesar de que es poco kilometraje el que se 

recorre, dicho usuario consume con mayor frecuencia la marca al cambiar su 

automóvil entre 1 a 3 años y asistir a las concesionarias cada 6 meses 

aproximadamente. 

A comparación del primer conglomerado, se observa que el segundo 

conglomerado está formado por los usuarios medios, ya que a pesar de que 

también tienen de 4 años en adelante siendo usuarios VW, su frecuencia con la 

que cambian el automóvil es de 4 años en adelante, teniendo en total una cantidad 

entre 1 a 2 automóviles VW. Se observa que este usuario no es un usuario 

Centros de los conglomerados finales 
Conglomerado 

 
1: Usuario pesado 2: Usuario medio 3: Usuario ligero 

Años que tiene de usuario VW 4 años en adelante 4 años en adelante Menos de 1 año 
Frecuencia con la que cambia el 
auto 1 a 3 años 4 años en adelante 4 años en adelante 

Kilometraje al año 15 mil a 20 mil Km 55 mil a 60 mil Km 15 mil a 20 mil Km 
Autos VW que ha tenido en total 3 a 4 autos 1 a 2 autos 1 a 2 autos 
Periodicidad con la que asiste a la 
concesionaria 6 meses 12 meses 12 meses 

Uso que se le da al automóvil 
(Transporte) 

Para la universidad y 
dentro de la ciudad 

Para la universidad y 
dentro de la ciudad 

Para la universidad y 
dentro de la ciudad 



Análisis de resultados  2009 
 

 71 
 

frecuenta al adquirir un automóvil cada 4 años o más, además de que dicho 

usuario acude a las concesionarias cada 12 meses, es decir, deja pasar más 

tiempo para llevar su automóvil a servicio a diferencia de los usuarios pesados. 

Así mismo, se aprecia que este usuario utiliza su automóvil para ir a la universidad 

y para transportarse dentro de la ciudad, recorriendo al año aproximadamente 

entre 55 mil y 60 Km. Se puede afirmar que este usuario utiliza más el automóvil al 

año a comparación del usuario pesado debido a que lo conserva por más tiempo, 

además de que en los centros de conglomerados iniciales se observó que estos 

usuarios también utilizaban su automóvil para viajar. Sin embargo dicho usuario 

consume con menor frecuencia la marca al adquirir un automóvil y acudir a las 

concesionarias con menos frecuencia que el usuario pesado descrito 

anteriormente.  

Por último, el usuario ligero puede verse representado en el tercer 

conglomerado, al tener menos de 1 año siendo usuario VW y cambiar su 

automóvil cada 4 años o más. Este usuario, además de ser un usuario reciente de 

la marca se aprecia que no es un usuario frecuente, además de que al igual que el 

usuario medio, acude a las concesionarias cada 12 meses por lo cual incluso 

puede ser que este usuario aún no haya llevado su automóvil a servicio al tener 

menos de 1 año con la marca. Este usuario emplea su automóvil también para ir a 

la universidad y para transportarse dentro de la ciudad y tiene al año un 

kilometraje de aproximadamente 15 mil a 20 Km, por lo cual se observa que no 

emplea tanto el automóvil como lo es en el caso del usuario medio.  

Una vez establecidos los conglomerados en base a la tasa de uso se 

prosigue a mostrar los resultados encontrados para cada una de las dimensiones 

pertenecientes al Valor de marca y Calidad en el servicio, en donde la tasa de uso 

antes presentada se relaciona con las razones por las que se adquirió el automóvil 

actual, las razones por las que se asiste o asistiría a una concesionaria VW y la 

periodicidad, las experiencias con la marca y con el servicio al cliente, los juicios y 

sentimientos que emite el usuario como respuesta hacia la marca, las acciones 
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que le gustaría al usuario que la marca hiciera para acercarse a él, la marca 

preferente y la percepción del usuario con respecto a la Calidad del servicio, 

tomando en cuenta para este último punto las dimensiones de tangibles, fiabilidad, 

responsabilidad, aseguramiento, empatía y usabilidad.  

4.3.1 Valor de marca 

4.3.1.1 Identidad de marca 

Como se cita en el capítulo dos, Keller (2001) afirma que para alcanzar una 

correcta identidad de marca se requiere crear influencia de la marca en los 

consumidores, relacionada con aspectos de conocimiento de marca. Dicho 

conocimiento se divide en profundidad, la cual se explica como la facilidad con la 

que se recuerda o renombra el nombre, y anchura, variedad de situaciones de 

compra y consumo en las que la marca viene a la mente del consumidor (Keller, 

2001). 

Con base en esta información se establecieron dos hipótesis con el fin de 

analizar la dimensión de identidad de marca. Las hipótesis referentes a la 

identidad de marca son: 

H1: La consideración de una marca dentro del Top of Mind influye en que 

dicha marca sea considerada como preferencia de compra. 

H2: La consideración de una marca como preferencia de compra se 

relaciona con la preferencia del usuario a asistir a una concesionaria o con un 

mecánico independiente. 

Con respecto a la información recopilada a través de la investigación 

cuantitativa, se puede afirmar que la categoría de profundidad en la identidad de 

marca sí se cumple, pues VW es la marca más mencionada dentro del conjunto 

evocado de los encuestados, con un 65% de las menciones en el Top of Mind, 

como se observa en la gráfica 4.1. Cabe mencionar que los encuestados son 
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propietarios VW, lo cual puede influir en que el porcentaje de menciones de dicha 

marca se eleve tanto a comparación de las otras marcas.  

Gráfica 4.1 Top of Mind. 

 

Al enfocarse únicamente en la categoría de anchura en la identidad de 

marca se puede observar en la gráfica 4.2 que VW se encuentra en el primer 

lugar, contando con un 36% de las consideraciones como preferencia de compra, 

encontrándose por debajo la marca Toyota, la cual cuenta con un 23%. Por lo 

tanto, se puede afirmar que la identidad de la marca con respecto a su anchura 

también se cumple al ser considerada la marca VW como preferencia de compra 

futura; a pesar de esto se debe tomar en cuenta que su más cercano competidor 

es Toyota con una diferencia del 13%. 

Gráfica 4.2 Marca preferente. 
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4.3.1.1.1 La marca dentro del Top of Mind en relación a la preferencia de 
compra 

Una vez analizadas las dos categorías por separado es importante observar cómo 

se encuentra la categoría de anchura en las personas que mencionan a la marca 

VW dentro del conjunto evocado, con el fin de hallar las marcas preferentes de 

dichas personas. En la tabla 4.3 que se muestra a continuación se observa que al 

enfocarse únicamente en los usuarios que mencionaron a la marca VW como Top 

of Mind, se continúa considerando como preferencia de compra principalmente a 

la misma marca VW con un 44.10%, siguiéndole la marca Toyota con un 18.90%. 

De esta forma se puede afirmar que la marca VW sí se encuentra dentro de las 

principales preferencias de compra, teniendo una ventaja del 25.20% sobre su 

competencia principal, Toyota. 

Tabla 4.3 Marca preferente dentro de los usuarios que mencionan a VW como Top of Mind. 

Auto que compraría en un futuro 
  Audi Seat Toyota Honda VW Otro 

Total 

Recuento 25 9 45 12 105 42 238 Marca Top Of Mind VW 
% Top Of Mind 10.5 3.8 18.9 5.0 44.1 17.6 100 

Por lo tanto, se prosigue a revisar la hipótesis 1 expuesta a continuación: 

H1: La consideración de una marca dentro del Top of Mind influye en que 

dicha marca sea considerada como preferencia de compra. 

En la tabla siguiente se observa que el nivel de significancia de Chi-

cuadrado de Pearson es de 0.000, siendo menor a 0.05. Con base en esto se 

puede afirmar que el hecho de que una marca sea elegida como preferencia de 

compra, está asociado con que dicha marca sea mencionada dentro del Top of 

Mind; por lo tanto, se encuentra una relación entre la mención de la marca VW 

dentro del Top of Mind de los consumidores y que la misma marca sea 

considerada como preferencia de compra futura. 
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Tabla 4.4 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la consideración de una marca dentro del Top of 
Mind y como preferencia de compra. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Top of Mind y Marca preferente 0.000 

Así como es importante que la marca esté presente en la mente del 

consumidor en el momento y lugar indicados, también es importante identificar si 

los consumidores piensan en las concesionarias VW al momento de necesitar 

algún servicio. Por lo tanto, continuando con la categoría de anchura, se muestran 

los resultados obtenidos, representados en la gráfica 4.3 expuesta a continuación, 

la cual señala que dentro de los usuarios que poseen un automóvil VW, la mayoría 

acuden a alguna concesionaria VW, con un 61% de los usuarios, mientras que el 

39% de los usuarios llevan su automóvil con mecánicos independientes.  

Gráfica 4.3 Lugar preferente para el servicio del automóvil. 

 

Sin embargo, al observar la gráfica 4.3 antes mostrada podemos observar 

que la diferencia entre la cantidad de personas que acuden a una concesionaria 

VW y los que acuden con un mecánico independiente es de 22% de los datos, 

además, al observar la tabla 4.5 se puede notar que la diferencia entre las 

personas que acuden a una concesionaria y a un mecánico independiente es de 

69 personas, lo cual nos indica que cualquier descuido en el servicio al cliente 

puede ocasionar que aumente la cifra de personas que prefieran acudir con un 

mecánico independiente, provocando que la anchura de la identidad de marca 

disminuya considerablemente. 
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Tabla 4.5 Lugar preferente para el servicio del automóvil. 

  Frecuencia Porcentaje 
Concesionaria 211 61 
Mecánico independiente 142 39 
Total 360 100 

4.3.1.1.2 La preferencia de compra en relación al lugar preferente para llevar 

el automóvil a servicio 

Para poder profundizar un poco más sobre la anchura con respecto a las 

concesionarias VW es indispensable indagar a dónde llevan o llevarían a servicio 

su auto los usuarios que comprarán en un futuro la marca VW. Esto tiene la 

finalidad de encontrar qué disposición tienen los futuros compradores VW a asistir 

a una concesionaria VW y observar la categoría de anchura de la identidad de 

marca con respecto al servicio al cliente VW. 

Con respecto a esto se puede observar en la tabla 4.6 que la mayoría de 

los usuarios que tienen presente a la marca VW como su preferencia de compra 

futura acuden principalmente a una concesionaria VW con un 66.40%, mientras 

que los que acuden con un mecánico independiente forman parte del 33.60% de 

los datos, encontrándose de esta manera un 32.80% de diferencia, lo cual muestra 

que a pesar de que las concesionarias VW tienen una ventaja sobre los 

mecánicos independientes, es indispensable evitar que el porcentaje que 

representa a las personas que acuden a las concesionarias VW disminuya. 

Tabla 4.6 Categoría de anchura en la identidad de marca con respecto a las concesionarias VW y  
la consideración de VW como compra futura. 

Lugar a donde se lleva a servicio el auto  
Concesionaria Mecánico independiente 

Total 
Recuento 85 43 128 Marca preferente 

futura VW 
% Marca preferente futura 66.4 33.6 100 

Para poder corroborar esta información es importante observar si estas dos 

variables se encuentran relacionadas, aceptando o rechazando de esta forma la 

hipótesis 2: 
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H2: La consideración de una marca como preferencia de compra se 

relaciona con la preferencia del usuario a asistir a una concesionaria o con un 

mecánico independiente. 

Con base en esto, se aplicó la prueba de Chi-cuadrado la cual muestra un 

valor de significancia de 0.000, menor a 0.05, pudiendo determinar que las 

variables si son dependientes y por lo tanto, que existe una asociación entre la 

consideración de la marca preferente y la preferencia del usuario a asistir a una 

concesionaria o con un mecánico independiente. En este caso, se observa que los 

usuarios que tienen considerada a la marca VW como preferencia de compra 

futura, al pensar en el servicio del automóvil prefieren ir a una concesionaria. 

Tabla 4.7 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la consideración de una marca como preferencia 
de compra y al lugar preferente del usuario para llevar a servicio su automóvil. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Marca preferente y lugar preferente para servicio del auto 0.000 

Por lo tanto, en cuanto a las concesionarias VW se puede apreciar que la 

anchura de la identidad de marca se encuentra fuerte al ser considerada como 

principal opción la concesionaria VW para llevar a servicio un automóvil. A pesar 

de esto, como se mencionó con anterioridad, es considerable el porcentaje que 

representa a las personas que prefieren llevar a servicio su automóvil con un 

mecánico independiente, el cual representa un 33.60% de los usuarios que tienen 

considerada a la marca VW como preferencia futura, y por lo cual se debe prestar 

atención a la Calidad del servicio que se otorga en las concesionarias para que el 

porcentaje de personas que acuden a las concesionarias VW incremente y de esta 

forma aumente el Valor de marca en cuanto a las categorías de profundidad y 

anchura de la dimensión de identidad de marca.  

Es importante destacar que ambas categorías deben cumplirse con el fin de 

establecer una identidad de marca fuerte, pues además de buscar estar en el Top 

of Mind de los consumidores, el consumidor debe pensar en la marca en el 

momento y lugar de compra y consumo tanto del producto como del servicio; por 
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lo tanto deben de considerarse ambas categorías y prestar atención en los puntos 

que las debilitan, sobre todo al referirnos al servicio que brindan las 

concesionarias VW, pues es donde se encuentra un porcentaje importante de 

usuarios que prefieren acudir con mecánicos independientes para realizar el 

servicio de su automóvil, lo cual sino se toma a consideración podría en un futuro 

debilitar el Valor de marca VW. 

4.3.1.2 Significado de marca 

La imagen de una marca según Aaker, (1991) es un conjunto de asociaciones, 

comúnmente organizadas de alguna forma significativa, es así como una marca 

bien posicionada tiene un aspecto atractivo y competitivo apoyado por fuertes 

asociaciones y significado, además de que se formando una barrera para sus 

competidores. Dichas asociaciones pueden ser formadas en base a la experiencia 

y contacto con la marca a través de la publicidad u otra fuente de información 

como lo es la publicidad de boca en boca, además de que se basan en el 

desempeño e imagen de marca explicados a continuación (Keller, 2001): 

• Desempeño de la marca: Forma en la que el producto o servicio intenta 

conocer las necesidades funcionales del cliente. Se refiere a las 

propiedades intrínsecas de la marca como: características primarias y 

suplementarias, confiabilidad, durabilidad y servicialidad del 

producto/servicio, efectividad, eficiencia y empatía del servicio, estilo y 

diseño y precio 

• Imagen de la marca: Trata con las propiedades extrínsecas del producto o 

servicio, incluyendo la forma en la que la marca intenta conocer las 

necesidades sociales o psicológicas.  

Con base en esta información y a la información encontrada en la 

investigación cualitativa se establecieron dos hipótesis referentes al desempeño 

de la marca y tres hipótesis referentes en la imagen de la marca con el fin de 
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analizar la dimensión significado de marca. Las hipótesis para el desempeño de la 

marca son las siguientes: 

H3: La tasa de uso se relaciona con  las razones por las que adquirieron  su   

automóvil. 

H4: La tasa de uso influye en las razones y la periodicidad por las que 

asisten o asistirían a una concesionaria. 

Las hipótesis establecidas para la imagen de la marca se presentan a 

continuación: 

H5: La imagen que tienen de la marca y de un usuario VW depende de 

cómo han sido sus experiencias con la marca y con el servicio al cliente 

VW. 

H6: La consideración de la marca VW como preferente de compra depende 

de la experiencia que el usuario ha tenido con la marca y con el servicio al 

cliente VW.  

H7: La experiencia que tiene el usuario con la marca y el servicio al cliente 

VW depende de la tasa de uso. 

Con respecto a la categoría de desempeño se puede afirmar que la razon 

más importante al adquirir un auto es el diseño, teniendo un 33.15%. Cabe 

mencionar que aunque resultó con un porcentaje mayor la categoría nombrada 

como “otros” con un 95%, en el momento en el que el usuario otorgaba prioridades 

a estas características no resultó ser una de las principales razones por las que 

los usuarios VW adquirieron dicho auto. Esto se puede observar en la gráfica 4.4 

mostrado a continuación: 
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Gráfica 4.4 Razón por la que en general se adquirió el auto actual. 

 

4.3.1.2.1 Razones por las que adquieren un automovil en relacion a  la tasa 

de uso  

Por lo tanto, para comenzar con las pruebas de hipótesis y con la finalidad de 

observar si existe relación entre las razones por las que un usuario adquiere un 

automóvil y la tasa de uso, al considerar a los usuarios pesados, medios y ligeros, 

se plantea la siguiente hipótesis: 

H3: Las razones por las que adquieren un automóvil se encuentran 

relacionadas con la tasa de uso. 

En la tabla 4.8 mostrada a continuación se observa que, a excepción de 

una, casi todas las caracterísiticas relacionadas con la razón de compra tuvieron 

una relación con la tasa de uso, lo cual se observa en el nivel de significancia de 

Chi-cuadrado de Pearson el cual es menor a 0.05, y por lo tanto indica que la tasa 

de uso y las variables relacionadas con las razones por las que un usuario 

adquirió su automóvil VW se encuentran relacionadas entre sí. A pesar de esto, es 

importante mencionar que para la categoría de “otros” el nivel de significancia de 

Chi – cuadrado fue mayor a .05 siendo de 0.265, el cual indica que no hay una 

relación entre dichas variables. Con base en esto se puede afirmar que la tasa de 

uso VW sí se relaciona con los motivos de compra del auto actual al tomar en 
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cuenta el diseño, la calidad, la economización de gasolina, la confiabilidad, la 

seguridad, el equipamiento y los servicios que otorgan. 

Tabla 4.8 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la tasa de uso y las razones por las el usuario 
adquirió el automóvil VW actual. 

Variables Prueba de Chi cuadrado 
de Pearson Variables Prueba de Chi cuadrado 

de Pearson 
Diseño 0.000 Seguridad 0.000 
Calidad 0.000 Equipamiento 0.000 
Economiza gasolina 0.000 Servicios que otorgan 0.000 
Confiable 0.000 Otros 0.265 

Una vez que se demostró la relación entre la tasa de uso y las razones por 

las que el usuario adquirió un automóvil VW se muestra a continuación la tabla 

4.9. Con respecto a esta tabla se puede observar que los usuarios pesados (179) 

eligen como primer razón de compra la opción de Diseño siendo un 44.10% de los 

179 usuarios pesados. Como última opción de razón de compra del auto actual 

escogieron otros servicios (63.7%). Al igual que los usuarios pesados, de los 120 

usuarios medios, un 20.00% eligieron el diseño del auto como una de las 

principales razones de compra, al igual que un 39.2%, eligió a la calidad del auto. 

Se puede decir que entre más vaya creciendo la tasa de uso de la marca, más se 

interesan en la opción de Diseño como motivo de compra debido a que los 

usuarios pesados son quienes tienen más años con la marca y han podido tener 

más experiencias tanto con la marca como con el servicio y son quienes se dan 

cuenta de lo que es indispensables para ellos. Mientras tanto para los usuarios 

ligeros la principal razón de compra es la seguridad y el equipamiento del auto, 

siendo un 32.80%. Cabe mencionar que en los tres tipos de usuarios, la última 

razón por la cual eligieron su auto fueron los servicios que otorga la marca, al no 

haber una relación entre la tasa de uso y la razón de compra de otros servicios, se 

puede observar que es una de los motivos de compra por el que menos están 

interesados los usuarios. 
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Tabla 4.9 Relación entre la tasa de uso y las razones por la que se adquirió el automóvil VW 
actual. 

Motivos de compra 
auto actual Usuario pesado (179) Usuario medio (120) Usuario ligero (61) 

Razón Diseño Calidad Diseño Seguro Equipamiento 
Recuento 58 47 24 20 20 1° Lugar 
% 32.4 39.2 20.0 32.8 32.8 
Razón Seguro 0 0 
Recuento 79 0 0 2° Lugar 
% 44.1 0.0 0.0 
Razón Calidad Confiable 0 
Recuento 57 45 0 3° Lugar 
% 31.8 37.5 0.00 
Razón 0 Equipamiento Seguro Diseño 
Recuento 0 36 25 21 4° Lugar 
% 0.0 30.0 20.8 34.4 
Razón Economiza gasolina Confiable 0 Calidad 
Recuento 53 45 0 30 5° Lugar 
% 29.6 25.1 0.0 49.2 
Razón 0 Economiza gasolina Confiable 
Recuento 0 45 32 6° Lugar 
% 0.0 37.5 52.5 
Razón Otros servicios Otros servicios Otros servicios 
Recuento 114 87 46 7° Lugar 
% 63.7 72.5 74.4 

4.3.1.2.2 La tasa de uso con relación a las razones por las que asisten a una 

concesionaria  

Para poder observar si existe relación entre las razones por las que asisten o 

asistirían a una concesionaria, considerando a los usuarios pesados, medios y 

ligeros, se establece la siguiente hipótesis:  

H4: La tasa de uso influye en las razones por las que asisten o asistirían a 

una concesionaria y la periodicidad. 

En la tabla 4.10 se observa la asociación que hay con ciertas variables de 

periodicidad y razón por la que llevan su auto a una concesionarioa con la tasa de 

uso. Las variables obtuvieron un valor de Chi cuadrado menor a 0.05, lo cual 

indica que hay  una asociación entre estas mismas. 
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Tabla 4.10 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la tasa de uso y la asistencia a una 
concesionaria. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Razón por la que llevan su auto a una concesionaria 0.000 
Periodicidad con la que llevan su auto a una concesionaria 0.000 

En la tabla 4.11 se observa que los tres tipos de usuarios asisten a las 

concesionarias por revisión de su auto establecido en la garantía de este mismo, 

sin embargo se puede ver que el mayor porcentaje (97.20%) se encuentra en los 

usuarios pesados. Los usuarios medios equivalen a un 73.30% de las personas 

que asisten a la concesionaria  para una revisión de su auto por garantía, y siendo 

la minoría son los usuarios ligeros. Son pocos usuarios los que asisten a una 

reparacion por accidente, aunque los usuarios medios y ligeros tambien asisten a 

las concesionarias cuando necesitan revision por garantia, se va incrementando el 

motivo de asisir a una concesionaria por reparacion por accidente. 

Tabla 4.11 Relación entre la tasa de uso y la razón por la que se acude o acudiría a la 
concesionaria. 

Para poder explicar la periodicidad con la que asisten a una concesionaria 

con la tasa de uso se muestra la tabla 4.12, donde se observa que de los usuarios 

pesados, el 89.60% asisten a las concecionarias cada 6 meses siendo el tiempo 

promedio por el cual asisten a la revision por garantia de su auto, pocos son los 

usuarios pesados que asisten cada 12 meses (7.8%). Los usuarios medios y 

ligeros asisten cada 12 meses a las consecionarias debido a que su auto tiene 

mas años de antigüedad. 

 

Razón por la que se acudiría a la concesionaria Conglomerado 
Revisión por garantía Reparación  accidente 

Recuento 175 4 Usuario Pesado (179) 
% 97.2 2.2 
Recuento 88 32 Usuario Medio (120) 
% 73.3 26.7 
Recuento 38 23 Usuario Ligero (61) 
% 62.3 37.7 
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Tabla 4.12 Relación entre la tasa de uso y la periodicidad con la que asisten o asistirian a la 
concesionaria. 

Periodicidad con la que se asiste/asistiría a la concesionaria Conglomerado 
Cada 6 meses Cada 12 meses Cada 18 meses 

Recuento 161 14 4 Usuario Pesado 
(179) % 89.9 7.8 2.2 

Recuento 25 47 48 Usuario Medio 
(120) % 20.8 39.2 40.0 

Recuento 30 5 26 Usuario Ligero  
(61) % 49.2 8.2 42.6 

4.3.1.2.3 La imagen que tienen de  la marca o el usuario VW se relaciona con 

las experiencias tenidas con el servicio  y la marca  

Retomando que la imagen de una marca según Aaker, (1991) es un conjunto de 

asociaciones, comúnmente organizadas de alguna forma significativa, donde una 

marca bien posicionada tiene un aspecto atractivo y competitivo apoyado por 

fuertes asociaciones y significado. Estas asociaciones se pueden formar 

basándose en la experiencia y contacto con la marca a través de la publicidad u 

otra fuente de información como la publicidad de boca en boca, además de que se 

basan en el desempeño e imagen de marca (Keller, 2001). 

Respecto a la imagen de la marca, la cual trata con las propiedades 

extrínsecas del producto o servicio, incluyendo la forma en la que la marca intenta 

conocer las necesidades sociales o psicológicas, se formuló la siguiente hipótesis: 

H5: La imagen que se tiene de la marca y de un usuario VW se relaciona  

con cómo han sido las experiencias con la marca y con el servicio al cliente VW. 

En la gráfica 4.5 respecto a la Hipótesis 5 se presenta la proporción de los 

datos con respecto a la imagen que se tiene de la marca y del concepto que se 

tiene de un usuario VW. Se puede observar que un usuario VW es definido 

principalmente como un usuario que transmite confianza con un 48.90%, que le 

interesa la velocidad con un 42.20%, amigable con un 40.80% y que se interesa 

por su seguridad con un 40.30% 

Gráfica 4.5  Imagen de  la marca y de un usuario VW. 
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Debido a que en este apartado se mencionan las experiencias del usuario 

VW, es de vital importancia entender la proporción de los datos tanto de la 

experiencia con la marca como con el servicio al cliente, con el propósito de 

entender cómo se encuentran distribuidos y de esta forma observar cómo se 

encuentran las experiencias de los usuarios tanto con la marca como con el 

servicio al cliente. La gráfica 4.6 muestra la experiencia con respecto a la marca 

en general; en dicha gráfica se puede observar que la mayoría de los usuarios VW 

tienen buenas experiencias con 43%, generalmente buenas con 35% y 

ligeramente buenas experiencias con 8%, sumando un total de 86%, con lo cual 

se puede afirmar que la mayoría de los usuarios VW tienen desde ligeramente 

buenas experiencias hasta generalmente buenas. Esto nos indica que las 

experiencias con la marca son en su mayoría buenas, dejando únicamente un 

14% para usuarios que han tenido experiencias negativas, tomando en cuenta el 

5% de los usuarios que les es indiferente las experiencias con la marca. 

 

 

 

 

 

Gráfica 4.6 Experiencia con la marca. 
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La gráfica 4.7 muestra, de la misma manera, cómo se encuentran los datos 

con respecto a la experiencia que el usuario ha tenido con el servicio al cliente. En 

esta gráfica se puede observar que un 37% de los usuarios tienen buenas 

experiencias, continuando con un 25% de usuarios que afirman tener ligeramente 

buenas experiencias y un 16% que ha tenido generalmente buenas experiencias 

con el servicio al cliente, sumando un 78%, lo cual indica que la mayoría de los 

usuarios tienen buenas experiencias, a pesar de esto es indispensable notar que 

se presenta un mayor porcentaje de “indiferentes”, “malas” y “ligeramente malas” 

experiencias con el servicio al cliente contando con un 22% en total de 

experiencias negativas, a diferencia del 13% de usuarios que han tenido 

experiencias negativas con la marca. Debido a esto se afirma que el cliente 

presenta más disconformidades en el servicio al cliente que con la marca en 

general. A pesar de ello cabe resaltar que aún sobresale el porcentaje de buenas 

experiencias en ambas, tanto con la marca como con el servicio al cliente. 

Gráfica 4.7 Experiencia con el servicio al cliente.  
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Ya que se expusieron las distribuciones de los datos referentes con la 

imagen que tienen de la marca o el usuario VW y los referentes a la experiencia 

de la marca y del servicio al cliente VW se continúa con la prueba de la hipótesis 

5. La tabla que se muestra a continuación contiene las pruebas de Chi-cuadrado, 

correspondientes a la relación entre cada una de las variables antes mencionadas.  

Tabla 4.13 Prueba de Chi-cuadrado en relación a las experiencias con la marca VW y la imagen 
con del usuario o marca VW. 

Variables  Nivel de significancia de Chi 
cuadrado de Pearson 

El usuario VW es extrovertido  0.000 
El usuario VW es vanguardista  0.000 
El usuario VW es amigable  0.000 
El usuario VW transmite confianza  0.000 
El usuario VW se preocupa por su seguridad 0.000 
El usuario VW se interesa por su comodidad 0.000 
El usuario VW se interesa por la velocidad con  0.000 
El usuario VW es joven  0.000 

Con base en las tablas presentadas se muestra que existe una asociación 

entre la experiencia que los usuarios han tenido con la marca en general y la 

característica con la que describen al usuario VW, esto debido a que el nivel de 

significancia de Chi-cuadrado es menor a 0.05, indicando asociación entre las 

variables.  

 En la tabla 4.14 se puede observar que la mayoría de los usuarios han 

tenido experiencias satisfactorias con la marca, como generalmente buenas con 

60.00%, buenas con el 53.60%, y un 60% de ligeramente buenas experiencias con 

la marca, dando como resultado que las personas que han tenido estas 

experiencias catalogan a al usuario  en primer lugar como una persona que 

transmite confianza, en segundo lugar como una persona que ligeramente busca 

su comodidad mientras que en tercer lugar de estas experiencias satisfactorias 

resultó indiferente. Sin embargo los usuarios que han tenido malas experiencias 

con la marca califican al usuario como una persona que transmite ligeramente 

confianza, seguridad y que le gusta ligeramente la comodidad.  
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Tabla 4.14 Relación entre la imagen del usuario o marca VW y las experiencias con la marca 

A B C D E F G H 

Extrovertido Vanguardista Amigable Transmite 
confianza 

Preocupado 
por su 

seguridad 

Le interesa 
la 

comodidad 

Le interesa la 
velocidad Joven 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Totalmente 

*Comodidad 
*Interés               

*Velocidad 
*Joven 

*Extrovertido      
*Amigable          
*Confiable        
*Seguridad 

Ligeramente Indiferente Pobremente Escasamente Nada 

 
Experiencias con la 

marca VW A B C D E F G H 

Escala 2 6 2 3 2 3 6 3 
Recuento 9 9 9 9 9 9 9 9 

Generalmente 
Malas (9) 

% 100 100 100 100 100 100 100 100 
Escala 4 4 3 2 2 2 1 1 
Recuento 17 17 17 18 18 18 16 16 Malas (19) 
% 89.5 89.5 89.5 94.7 94.7 94.7 84 84.2 
Escala 3 4 y 5 4 4 4 4 y 5 4 4 
Recuento 3 2 3 4 3 2 3 4 Ligeramente 

Malas (7)  
% 42.9 28.6 42.9 57.1 42.9 28.6 42.9 57.1 
Escala 2 2 2 2 2 2 2 2 
Recuento 10 9 17 17 11 10 14 15 Indiferentes 

(17)  
% 58.8 52.9 100 100 64.7 58.8 82 88.2 
Escala 4 4 3 4 2 2 3 3 y 5 
Recuento 18 14 12 9 11 14 10 9 Ligeramente 

buenas (30) 
% 60 46.7 40 30 36.7 46.7 33.3 30 
Escala 4 3 2 2 3 3 2 4 
Recuento 69 58 54 61 73 82 67 61 Buenas (153) 
% 45.1 37.9 35.3 39.9 47.7 53.6 43.8 39.9 
Escala 2 2 2 2 1 2 2 2 
Recuento 39 42 43 75 58 53 62 46 Generalmente 

Buenas (125) 
% 31.2 33.6 34.4 60 46.4 42.4 49.6 36.8 

Una vez analizadas estas relaciones con respecto a la experiencia con la 

marca es indispensable analizar estas mismas variables con respecto a la 

experiencia que el usuario ha tenido en el servicio al cliente. Las tablas que a 

continuación se muestran corresponden a la prueba de Chi-cuadrado realizada 

para las variables antes mencionadas. 
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Tabla 4.15 Prueba de Chi-cuadrado en relación a las experiencias con  el servicio al cliente VW  y 
la imagen del usuario VW o la marca. 

Variables Nivel de significancia de Chi cuadrado 
de Pearson 

El usuario VW es extrovertido 0.000 
El usuario VW es vanguardista 0.000 
El usuario VW es amigable 0.000 
El usuario VW transmite 0.000 
El usuario VW se preocupa por su seguridad 0.000 
El usuario VW se interesa por su comodidad 0.000 
El usuario VW se interesa por la velocidad 0.000 
El usuario VW es joven 0.000 

Con base en las tablas presentadas se muestra que existe una asociación 

entre la experiencia que los usuarios han tenido con el servicio al cliente y la 

característica con la que describen al usuario VW, esto debido a que el nivel de 

significancia de Chi-cuadrado es menor a 0.05, indicando asociación entre las 

variables.  

En la tabla 4.16, se puede observar que los porcentajes de mayor valor se 

encuentran posicionados en las experiencias generalmente buenas, buenas y 

ligeramente buenas, respecto a esto se puede decir que la imagen con la que ven 

a los usuarios VW es: una persona que transmite confianza (63.2%), que le gusta 

la velocidad (60.6%9) y el 66.7% ve a la marca como un usuario que transmite 

confianza. Aunque los puntajes están concentrados en las experiencias positivas 

del usuario, también hay usuarios que han tenido calificaciones negativas, 

apreciando a la marca como amigable (80.4%), y que le gusta sentirse seguro 

(78.3). Se puede ver que aunque ha habido calificaciones negativas en las 

experiencias del servicio, la imagen que transmite la marca no es desagradable 

pues la califican con aspectos positivos. 
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Tabla 4.16 Relación entre la imagen del usuario o marca VW y las experiencias con el servicio al 
cliente VW. 

A B C D E F G H 

Extrovertido Vanguardista Amigable Transmite 
confianza 

Preocupado 
por su 

seguridad 

Le interesa 
la 

comodidad 

Le interesa la 
velocidad Joven 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Totalmente 

*Comodidad 
*Interés               

*Velocidad 
*Joven 

*Extrovertido      
*Amigable          
*Confiable        
*Seguridad 

Ligeramente Indiferente Pobremente Escasamente Nada 

 
Experiencia con el 

servicio al cliente VW A B C D E F G H 

Escala 2 4 2 3 2 2 1 1 
Recuento 19 19 37 30 36 27 16 16 Malas (46) 
% 41.3 41.3 80.4 65.2 78.3 58.7 34.8 34.8 
Escala 4 4 2 3 3 3 2 1 
Recuento 7 5 7 5 5 7 6 5 Ligeramente 

Malas (9) 
% 77.8 55.6 77.8 55.6 55.6 77.8 66.7 55.6 
Escala 2 2 2 2 2 3 2 2 
Recuento 11 10 18 17 11 14 18 17 Indiferentes 

(26) 
% 42.3 38.5 69.2 65.4 42.3 53.8 69.2 65.4 
Escala 2 3 1 2 2 3 3 4 
Recuento 15 34 25 60 38 39 40 36 Ligeramente 

buenas (90) 
% 16.7 37.8 27.8 66.7 42.2 43.3 44.4 40.0 
Escala 3 3 2 1 1 3 2 2 
Recuento 54 47 42 43 41 57 80 39 Buenas (132) 
% 40.9 35.6 31.8 32.6 31.1 43.2 60.6 29.5 
Escala 1 2  y 3 2 2 1 2 2 2 
Recuento 26 19 27 360 33 33 34 24 Generalmente 

Buenas (57) 
% 45.6 33.3 47.4 63.2 57.9 57.9 59.6 42.1 

4.3.1.2.4 La consideración de la marca VW como preferencia de compra se 

relaciona con la experiencia que el usarios ha tenido con la marca y 
con el servicio 

Ya que se expusieron los resultados de los datos referentes a la imagen que 

tienen de la marca o el usuario VW con la experiencia de la marca y del servicio al 

cliente VW se continúa con la prueba de la hipótesis 6. La tabla que se muestra a 

continuación contiene las pruebas de Chi-cuadrado, correspondientes a la 

consideración de la marca VW como preferente de compra con la experiencia que 

el usuario ha tenido con la marca y el servicio al cliente VW 
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H6: La consideración de la marca VW como preferente de compra se 

relaciona  con la experiencia que el usuario ha tenido con la marca y con el 

servicio al cliente VW. 

La tabla que se muestra a continuación contiene las pruebas de Chi-

cuadrado, correspondientes  la consideración de la marca VW como preferente de 

compra con la experiencia que el usuario ha tenido con la marca y con el servicio 

al cliente VW.  

Tabla 4.17  Prueba de Chi-cuadrado en relación a las experiencias con la marca VW y la 
preferencia de compra. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Preferencia de compra con la Experiencia con la marca VW 0.000 
Preferencia de compra con la Experiencia con el servicio al cliente VW 0.000 

Con base en las tablas presentadas se demuestra que existe una 

asociación entre la preferencia de compra por la marca VW con la experiencia que 

los usuarios han tenido con respecto a la marca en general y el servicio al cliente, 

esto debido a que el nivel de significancia de Chi-cuadrado es menor a 0.05, 

indicando asociación entre las variables.  

Con respecto a la relación entre la experiencia de marca con la 

consideración de la marca VW como preferencia de compra se muestra la tabla 

4.18. En esta tabla se puede observar que datos de mayor porcentaje se 

encuentran distribuidos en las experiencias con la marca generalmente buenas y 

buenas donde un 57.60% y un 28.85% respectivamente toma en cuenta adquirir 

un auto marca VW en su próxima compra, mientras que un 36.70% de las 

personas que han tenido ligeramente buenas, 29.70% que han tenido malas 

experiencias, el 29.40% de las personas que le es indiferente la experiencia con la 

marca y el 100% que ha tenido generalmente malas experiencias con la marca 

prefieren adquirir un auto marca Toyota. Un mínimo porcentaje prefiere adquirir 

otro tipo de marca de auto. Se puede observar que los usuarios que han tenido 

generalmente buenas y buenas experiencias con la marca tienen pensado en 
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primer lugar adquirir un VW si fueran a comprar un auto, y en segundo lugar a 

adquirir otro tipo de marca de auto, debido a que por las buenas experiencias 

están satisfechos con la marca, mientras que los usuarios que han tenido 

ligeramente, indiferencias, malas o generalmente malas experiencias, están 

dispuestos a adquirir en primer lugar un auto marca Toyota, siendo muy poco 

significativo las otras marcas como Audi, Seat, o Honda, esto se debe a que por 

malas experiencias con la marcas están dispuestos a probar con otra marca.   

Tabla. 4.18 Relación entre el auto que compraría en un futuro y la experiencia  con la marca. 

Auto que compraría en un futuro Experiencia con la marca 
VW Audi Seat Toyota Honda VW Otro 

Recuento 0 0 9 0 0 0 Generalmente 
malas (9) %  0.0 0.0 100 0.0 0.0 0.0 

Recuento 0 0 16 0 2 1 Malas (19) 
%  0.0 0.0 84.2 0.0 10.5 5.3 
Recuento 1 2 0 1 0 3 Ligeramente 

malas (7) %  14.3 28.6 0.0 14.3 0.0 42.9 
Recuento 0 0 5 0 6 6 Indiferentes 

(17) %  0.0 0.0 29.4 0.0 35.3 35.3 
Recuento 8 1 11 0 4 6 Ligeramente 

buenas (30) %  26.7 3.3 36.7 0.0 13.3 20.0 
Recuento 23 5 30 11 44 40 Buenas (153) 
%  15.0 3.3 19.6 7.2 28.8 26.1 
Recuento 8 16 12 0 72 17 Generalmente 

buenas (125) %  6.4 12.8 9.6 0.0 57.6 13.6 

 Respecto a la experiencia con el servicio y la consideración de la marca 

VW como preferencia de compra, en la siguiente tabla 4.19 se puede observar que 

los porcentajes de mayor valor se encuentran posicionados en los usuarios que 

han tenido experiencias buenas (50%), y generalmente buenas (40.20%) con el 

servicio al cliente VW, los cuales están dispuestos a adquirir un auto de la misma 

marca, pero los que han tenido experiencias ligeramente buenas  tienen pensado 

adquirir un auto de otra marca. No obstante los usuarios que han tenido 

experiencias malas con el servicio están dispuestos a adquirir un auto marca 

Toyota. Los usuarios que se encuentran satisfechos con la marca que han tenido 

experiencias buenas y generalmente buenas están decididos en comprar un auto 

VW  en sus futura compra, sin embargo los que han tenido experiencias malas, 

generalmente malas, indiferentes e inclusive solo ligeramente buenas preferirán 

adquirir un auto marca Toyota, eso debido a la mala percepción de la marca VW. 
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Con respecto a la experiencia que han tenido con el servicio los usuarios que han 

tenido experiencias buenas, generalmente buenas y ligeramente malas, están 

dispuestos a adquirir un auto VW, puesto que se encuentran conformes con la 

marca y aunque en alguna ocasión el servicio al cliente que obtuvieron no fue el  

esperado, la marca les ofreció algo a cambio para poder satisfacer sus 

necesidades y complacerlos. 
Tabla 4.19 Relación entre el auto que compraría en un futuro y la experiencia con el servicio. 

Auto que compraría en un futuro Experiencia con el 
servicio al cliente VW Audi Seat Toyota Honda VW Otro 

Recuento 0 2 31 0 3 10 Malas (46) 
%  0.0 4.3 67.4 0.0 6.5 21.7 
Recuento 3 0 1 0 5 0 Ligeramente 

malas (9) %  33.3 0.0 11.1 0.0 55.6 0.0 
Recuento 3 2 7 0 6 8 Indiferentes 

(26) %  11.5 7.7 26.9 0.0 23.1 30.8 
Recuento 9 11 14 1 10 45 Ligeramente 

buenas (90) %  10.0 12.2 15.6 1.1 11.0 50.0 
Recuento 21 9 30 11 53 8 Buenas (132) 
%  15.9 6.8 22.7 8.3 40.2 6.1 
Recuento 4 0 0 0 51 2 Generalmente 

buenas (57) %  7.0 0.0 0.0 0.0 89.5 3.5 

4.3.1.2.5 La experiencia del usuario con la marca y el servicio y la relación  
con la tasa de uso  

Después de haber analizado las experiencias que han tenido los usuarios con la 

marca o con el servicio, y poder observar que marca de auto será su futura 

compra, se mostrarán los análisis realizados para la hipótesis 7. 

H7: La experiencia que tiene el usuario con la marca y el servicio al cliente 

VW se relaciona con  la tasa de uso. 

Respecto a las variables de la experiencia que los usuarios han tenido con 

la marca y la tasa de uso y las variables de las experiencias que los usuarios han 

tenido con el servicio al cliente VW y la tasa de uso, se hizo el análisis de Chi 

cuadrado de Pearson para comprobar si estas variables resultaban tener 

asociación entre sí. A continuación se muestra la tabla correspondiente 
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Tabla 4.20 Prueba de Chi cuadrado en relación la tasa de uso y la experiencia que tiene el usuario 
con la marca y el servicio al cliente VW.  

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Experiencia  que tiene el usuario con la marca 0.000 
Experiencia  que tiene el usuario con el servicio al cliente 0.000 

Respecto a la tabla anterior se puede observar que tanto las experienicas 

que tienen con la marca y con el serivicio al cliente tienen relación con la tasa de 

uso, esto se observa en el nivel de significancia de Chi-cuadrado de Pearson que 

es  menor a 0.05, lo cual quiere decir que las variables antes mencionadas están 

asociadas entre sí. Con base en esto se puede afirmar que la tasa de usuarios VW 

si se relaciona con las experiencias que tiene elusuario con la marca y el servicio 

al cliente. Por esto mismo se explicara a continuacion el analisis correspondiente 

para cada variable. 

En la tabla 4.21 se observa que el 53.60% de los usuarios pesados han 

tenido generalmente buenas experiencias con la marca, el 32.40% buenas 

experiencias y el 11.70% ligeramente buenas. Con respecto a los usuarios 

medios, el 44.20% de estos usuarios han tenido buenas experiencias, mientras 

que  para otro pequeño porcentaje de los usuarios  ligeros sus experiencias con la 

marca han sido indiferentes. La forma en cómo evalúan sus experiencias cada tipo 

de usuario tiene que ver con la lealtad, fidelidad, compromiso con la marca, pues 

un usuario pesado será más tolerante al calificar a la marca puesto que presenta 

un alto comportamiento leal hacia la marca, sin embargo un usuario ligero y medio 

será menos tolerante con respecto a fallas con la marca al no presentar un 

comportamiento leal.  

 

 

 

 

 



Análisis de resultados  2009 
 

 95 
 

Tabla 4.21 Relación entre la experiencia con la marca y la tasa de uso. 

1 2 3 4 5 6 7 
Generalmente 

malas Malas Ligeramente 
malas Indiferente Ligeramente 

buenas Buenas Generalmente 
buenas 

 
Experiencia con la Marca Conglomerado 

1 2 3 4 5 6 7 
Recuento 0 0 4 0 21 58 96 Usuario Pesado 

(179) % 0.0 0.0 2.2 0.0 11.7 32.4 53.6 
Recuento 9 17 2 11 5 53 23 Usuario Medio 

(120) % 7.5 14.2 1.7 9.2 4.2 44.2 19.2 
Recuento 0 2 1 6 4 42 6 Usuario Ligero 

(61) % 0.0 3.3 1.6 9.8 6.6 68.9 9.8 

En la tabla 4.22 se puede observar que  la mayoría de los usuarios pesados 

(39.10%) han tenido buenas experiencias con el servicio al cliente VW, mientras 

que los usuarios medios (36.70) han tenido experiencias buenas y los usuarios 

ligeros un 39.30 de 61 personas han tenido experiencias ligeramente buenas con 

el servicio al cliente. Cabe mencionar que entre más va aumentando el nivel de 

usuario, mejor son calificadas las experiencias con la marca, pues los usuarios 

pesados califican sus experiencias del servicio al cliente entre las tres mejores 

calificaciones: generalmente buenas, buenas y ligeramente buenas y solo un 

porcentaje muy pequeño de los usuarios pesados califican al servicio al cliente 

como ligeramente malo. Para los usuarios medios y ligeros las tres principales 

calificaciones se encuentran en: buenas, generalmente buenas, malas e 

indiferentes.  

Tabla 4.22 Relación entre la experiencia con el servicio y la tasa de uso. 

Experiencia con el Servicio 
Conglomerado 

Malas Ligeramente 
malas Indiferentes Ligeramente 

buenas Buenas Generalmente 
buenas 

Recuento 4 8 5 55 70 37 Usuario 
Pesado (179) %  2.2 4.5 2.8 30.7 39.1 20.70 

Recuento 35 1 14 11 44 15 Usuario 
Medio (120) %  29.2 0.8 11.7 9.2 36.70 12.50 

Recuento 7 0 7 24 18 5 Usuario 
Ligero (61) %  11.5 0.0 11.5 39.3 29.50 8.20 
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4.3.1.3 Respuesta hacia la marca 

Es importante prestar atención a la respuesta que tienen los consumidores con 

respecto a la marca y para esto, Keller (2001) menciona que dichas respuestas 

pueden ser distinguidas basándose en los juicios y sentimientos que presentan los 

consumidores hacia la marca. Para poder analizar esta dimensión, es importante 

vincularlo con las experiencias que se han tenido con la marca y el servicio al 

cliente VW, así como también con la tasa de uso. Con estos motivos se 

establecieron las siguientes hipótesis: 

H8: Las experiencias que ha tenido el usuario con la marca y el servicio al 

cliente VW están asociadas con los juicios y sentimientos que emite dicho usuario 

como respuesta hacia la marca. 

H9: Los juicios y sentimientos que emite el usuario como respuesta hacia la 

marca están relacionados con la tasa de uso. 

Así mismo, se establecieron las siguientes afirmaciones referentes a los 

juicios y sentimientos que emiten los consumidores, basadas en la información 

recopilada a través del análisis cualitativo: 

• Me siento seguro(a) al manejar un VW 

• Me Siento cómodo(a) al manejar un VW 

• Al hablar de VW pienso en calidad 

• Los automóviles VW tienen excelente calidad 

• Los servicios que proporciona VW son de excelente calidad 

4.3.1.3.1 Las experiencias con la marca y el servicio al cliente en relación a 
los juicios y sentimientos del usuario. 

Una vez expuestas las proporciones de los datos referentes a la experiencia con la 

marca y con el servicio al cliente se continúa con la prueba de la hipótesis 8. Por 

fines de estructuración, primero se presentarán los resultados referentes a la 
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experiencia con la marca VW para buscar si existe relación entre esta y los juicios 

y sentimientos del usuario como respuesta hacia la marca, y posteriormente se 

presentarán los resultados referentes a la experiencia con el servicio al cliente VW 

para afirmar o rechazar la existencia de una relación entre dicha experiencia y la 

respuesta hacia la marca. 

H8: Las experiencias que ha tenido el usuario con la marca y el servicio al 

cliente VW están asociadas con los juicios y sentimientos que emite dicho usuario 

como respuesta hacia la marca. 

La tabla 4.23 que se muestra a continuación contiene las pruebas de Chi-

cuadrado que se aplicaron con la finalidad de observar si existe relación entre la 

experiencia del usuario con la marca VW y cada uno de los juicios y sentimientos 

establecidos al inicio del apartado referente a la dimensión de respuesta hacia la 

marca. 

Tabla 4.23  Prueba de Chi-cuadrado en relación a las experiencias del usuario con la marca VW y 
los juicios y sentimientos como respuesta hacia la marca. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Me siento seguro(a) al manejar un VW 0.000 
Me siento cómodo(a) al manejar un VW 0.000 
Al hablar de VW pienso en calidad 0.000 
Los automóviles VW tienen excelente calidad 0.000 
Los servicios que proporciona VW son de excelente calidad 0.000 

Con base en la tabla presentadas se demuestra que existe una asociación 

entre la experiencia que los usuarios han tenido con respecto a la marca en 

general y los juicios y sentimientos que emite el usuario VW como respuesta hacia 

la marca, esto debido a que el nivel de significancia de Chi-cuadrado es menor a 

0.05, indicando de esta forma que existe asociación entre las variables. Por lo 

tanto, se puede afirmar que hay una relación entre las experiencias del usuario 

con la marca y el hecho de que el usuario se sienta seguro y cómodo al manejar. 

Así mismo, se aprecia que los juicios realizados sobre la calidad en cuanto la 

marca VW, a los automóviles y al servicio al cliente VW también están asociados 
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con las experiencias que el usuario ha tenido con la marca, pues el nivel de 

significancia para estas variables es también menor a 0.05, lo cual significa que 

dependiendo de la experiencia que el usuario ha tenido con respecto a la marca, 

dicho usuario emitirá un determinado juicio en cuanto a la calidad de la marca en 

general, del producto y del servicio VW, así como también en cuanto a la 

seguridad y comodidad que siente al manejar. 

Una vez analizadas las relaciones entre los juicios y sentimientos emitidos 

por parte del usuario con respecto a su experiencia con la marca en general, es 

indispensable analizar estas mismas variables referentes a los juicios y 

sentimientos que emite el usuario como respuesta hacia la marca, con respecto a 

la experiencia del usuario en el servicio al cliente; por lo tanto, a continuación en la 

tabla 4.24 se muestra la prueba de Chi-cuadrado para determinar si existe una 

relación entre estos juicios y sentimientos con la experiencia del usuario con el 

servicio al cliente VW. 

Tabla 4.24 Prueba de Chi-cuadrado en relación a las experiencias del usuario con el servicio al 
cliente VW y los juicios y sentimientos como respuesta hacia la marca. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Me siento seguro(a) al manejar un VW 0.000 
Me siento cómodo(a) al manejar un VW 0.000 
Al hablar de VW pienso en calidad 0.000 
Los automóviles VW tienen excelente calidad 0.000 
Los servicios que proporciona VW son de excelente calidad 0.000 

Con base en esta tabla, se observa que, al igual que el análisis anterior 

referente a la experiencia con la marca en general, existe asociación entre la 

experiencia que se ha tenido con respecto al servicio al cliente y lo que el usuario 

expresa referente a la seguridad y comodidad que siente al manejar, además de la 

calidad que percibe con respecto a la marca en general, el producto y el servicio al 

cliente VW. Por lo tanto, se puede afirmar que la experiencia con el servicio al 

cliente influye en los juicios y sentimientos que el usuario emite como respuesta 

hacia la marca, además de que dichos juicios y sentimientos se encuentran 
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asociados también con la experiencia que se ha tenido con respecto a la marca en 

general.  

Se ha determinado que existe una relación entre los juicios y sentimientos 

emitidos por el usuario como respuesta hacia la marca y su experiencia con la 

marca y con el servicio al cliente VW. Así mismo, con la finalidad de interpretar la 

información recopilada referente a la dimensión de respuesta hacia la marca y 

poder comparar cómo se comportan los datos en base a los juicios y sentimientos 

de los usuarios dependiendo de las experiencias que el usuario ha tenido tanto 

con la marca como con el servicio al cliente VW, se expone a continuación la tabla 

4.25. 

Tabla 4.25 Relación entre la experiencia con la marca y la respuesta que emite el usuario hacia la 
marca VW. 

A B C D E 

Me siento seguro(a) al 
manejar un VW 

Me siento cómodo(a) 
al manejar un VW 

Al hablar de VW 
pienso en calidad 

Los automóviles VW 
tienen excelente 

calidad 

Los servicios VW son 
de excelente calidad 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

Respuesta hacia la marca Experiencia con la 
marca VW A B C D E 

Escala 4 4 1 1 1 
Recuento 9 9 9 8 9 Generalmente 

malas (9) 
% 100 100 100 88.9 100.0 
Escala 4 4 2 2 2 
Recuento 16 16 16 17 16 Malas (19) 
% 84.2 84.2 84.2 89.5 84.2 
Escala 4 7 4 4 3 7 4 4 6 
Recuento 2 3 3 2 2 2 3 2 2 Ligeramente 

malas (7) % 28.6 42.9 42.9 28.6 28.6 28.6 42.9 28.6 28.6 
Escala 5 6 6 3 5 
Recuento 9 12 7 11 7 Indiferentes 

(17) % 52.9 70.6 41.2 64.7 41.2 
Escala 4 7 4 6 4 5 6 4 5 
Recuento 11 10 11 11 8 8 8 8 8 Ligeramente 

buenas (30) 
% 36.7 33.3 36.7 36.7 26.7 26.7 26.7 26.7 26.7 
Escala 7 6 6 6 5 
Recuento 54 75 87 85 72 Buenas (153) 
% 35.3 49.0 56.9 55.6 47.1 
Escala 7 7 7 6 7 
Recuento 76 74 55 57 57 Generalmente 

buenas (125) 
% 60.8 59.2 44.0 45.6 45.6 
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Se puede apreciar que conforme los usuarios van aumentando sus 

experiencias positivas con la marca, también aumentan sus sentimientos y juicios 

positivos. En el caso de los usuarios que tienen generalmente buenas 

experiencias, se aprecia que están generalmente de acuerdo con que la seguridad 

que sienten al manejar VW con un 60.80% y la comodidad con un 59.20%; así 

mismo, afirman estar generalmente de acuerdo con que la marca y los servicios 

son de excelente calidad con un 44.00% y un 45.60% respectivamente, y en 

cuanto a la calidad de los automóviles estos usuarios afirman estar de acuerdo 

con un 45.60%.  

A comparación de ello, el 100% de los usuarios que han tenido 

generalmente malas experiencias se muestra indiferente ante la seguridad y 

comodidad que sienten al manejar. Además, se puede apreciar una gran 

inconformidad al encontrar que el 100% de los usuarios con malas experiencias 

con la marca están generalmente en desacuerdo con la calidad tanto de la marca, 

como del servicio al cliente y el 88.90% que afirma estar generalmente en 

desacuerdo con la calidad de los automóviles de la marca. Así mismo, la 

percepción de la calidad de la marca en general se ve afectada cuando los 

usuarios tienen ligeramente malas experiencias, pues a pesar de que un 28.60% 

afirma estar generalmente de acuerdo con la calidad de la marca, se aprecia que 

otro 28.60% se muestra indiferente y un 29.60% más afirma estar ligeramente en 

desacuerdo.  

Por lo tanto se puede afirmar que las experiencias que tiene el usuario con 

la marca influyen en las respuestas del usuario con respecto a la comodidad y 

seguridad que siente al manejar, al provocar que dicho usuario se muestre 

indiferente cuando se tienen experiencias generalmente negativas y por lo 

contrario, que afirme estar generalmente de acuerdo cuando hay experiencias 

positivas; además, se aprecia que estas experiencias con la marca tienen gran 

influencia en las respuestas con respecto a la calidad de la marca, de los 

automóviles y del servicio al cliente, provocando que al tener mayor número de 
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experiencias negativas con la marca, el usuario llegue a estar en desacuerdo con 

que la marca, los automóviles y/o el servicio al cliente tienen calidad. Así mismo, 

las experiencias que no se encuentran completamente definidas como positivas o 

negativas generan diversificación de opiniones tanto positivas como negativas en 

los usuarios afectando de manera negativa el Valor de marca VW. 

Así como los juicios y sentimientos que emite el usuario como respuesta 

hacia la marca se encuentran asociados con las experiencias con la marca, 

también estos sentimientos y juicios se encuentran relacionados con las 

experiencias con el servicio al cliente. Debido a esto se muestra a continuación la 

tabla 4.26 con la finalidad de observar la asociación e influencia que tiene la 

experiencia con el servicio al cliente en la respuesta hacia la marca. 

Tabla 4.26 Relación entre la experiencia con la marca y la respuesta que emite el usuario hacia la 
marca VW. 

A B C D E 

Me siento seguro(a) al 
manejar un VW 

Me siento cómodo(a) 
al manejar un VW 

Al hablar de VW 
pienso en calidad 

Los automóviles VW 
tienen excelente 

calidad 

Los servicios VW son 
de excelente calidad 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 

 
Respuesta hacia la marca Experiencia con el 

servicio al cliente VW A B C D E 
Escala 4 4 2 2 2 
Recuento 26 27 16 16 23 Malas (46) 
% 56.5 58.7 34.8 34.8 50.0 
Escala 7 7 7 6 2 
Recuento 7 7 6 7 5 Ligeramente 

malas (9) 
% 77.8 77.8 66.7 77.8 55.6 
Escala 6 6 5 6 5 5 
Recuento 13 17 10 10 13 11 Indiferentes 

(26) 
% 50.0 65.4 38.5 38.5 50.0 42.3 
Escala 5 6 5 6 6 6 
Recuento 28 30 41 53 56 39 Ligeramente 

buenas (90) 
% 31.1 33.3 45.6 58.9 62.2 43.3 
Escala 6 6 6 6 5 
Recuento 61 85 75 70 71 Buenas (132) 
% 46.2 64.4 56.8 53.0 53.8 
Escala 7 7 7 7 7 
Recuento 55 55 43 38 43 Generalmente 

buenas (57) 
% 96.5 96.5 75.4 66.7 75.4 
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Es importante destacar que la influencia de la experiencia con el servicio al 

cliente en la respuesta hacia la marca es menor, ya que los juicios y sentimientos 

emitidos por el usuario se modifican con menor facilidad conforme aumentan o 

disminuyen las experiencias. Así mismo, se aprecia que la calidad percibida de la 

marca y de los automóviles únicamente se ve modificada negativamente cuando 

hay malas experiencias, mientras que cuando hay ligeramente malas experiencias 

el usuario continúa afirmando que la marca es de calidad, al igual que los 

automóviles. A comparación de esto, se observa que la calidad percibida del 

servicio al cliente se ve modificada negativamente desde que el usuario tiene 

ligeramente malas experiencias al afirmar que está en desacuerdo con que los 

servicios VW son de excelente calidad con un 50% de los usuarios que han tenido 

ligeramente malas experiencias. 

Con base en esta información se puede observar que tanto las experiencias 

con la marca como con el servicio al cliente influyen en los juicios y sentimientos 

emitidos por el usuario como respuesta hacia la marca. Sin embargo se puede 

apreciar que la influencia que tiene la experiencia con la marca es mayor ya que 

modifica con mayor facilidad los juicios y sentimientos del usuario conforme 

aumentan o disminuyen las experiencias positivas. Esto puede ser debido a que, 

como se mencionó en los resultados de la investigación cualitativa, el usuario al 

emitir una respuesta hacia la marca, piensa en la marca en general y en el 

automóvil, por lo cual, al emitir un juicio o sentimiento piensa principalmente en la 

marca en general y en el automóvil. 

4.3.1.3.2 La tasa de uso en relación a los juicios y sentimientos que emite el 
usuario. 

Así como las experiencias con la marca y el servicio al cliente VW, los juicios y 

sentimientos pueden estar asociados con otros factores, entre ellos la tasa de uso; 

debido a esto, como se mencionó al inicio de este apartado, se planteó la hipótesis 

9 que toma en cuenta la tasa de uso: 
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H9: Los juicios y sentimientos que emite el usuario como respuesta hacia la 

marca están relacionados con la tasa de uso. 

Por lo tanto se aplicó la prueba de Chi-cuadrado con la finalidad de 

encontrar si existe o no relación entre los juicios y sentimientos que emite el 

usuario y la tasa de uso, tomando en consideración los usuarios ligeros, medios y 

pesados. La siguiente tabla 4.27 nos muestra que sí existe relación entre los 

juicios y sentimientos emitidos como respuesta hacia la marca y la tasa de uso de 

la marca, ya que el valor de significancia de la prueba es menor a 0.05, indicando 

que dichas variables se encuentran relacionadas.  

Tabla 4.27 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la tasa de uso y los juicios y sentimientos como 
respuesta hacia la marca. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Me siento seguro(a) al manejar un VW 0.000 
Me siento cómodo(a) al manejar un VW 0.000 
Al hablar de VW pienso en calidad 0.000 
Los automóviles VW tienen excelente calidad 0.000 
Los servicios que proporciona VW son de excelente calidad 0.000 

Por lo tanto, se puede decir que la respuesta hacia la marca está asociada 

con la tasa de uso de la marca, y por lo tanto, los juicios y sentimientos emitidos 

por el usuario como respuesta hacia la marca serán establecidos en base a la 

clasificación del usuario dependiendo del uso que le da a la marca, ya sea un 

usuario ligero, pesado o medio. Con base en esto se afirma que la tasa de uso se 

encuentra asociada con los juicios y sentimientos referentes a la seguridad y 

comodidad que siente el usuario al manejar, además de la calidad percibida con 

respecto a la marca, a los automóviles y a los servicios VW. A continuación se 

muestra en la tabla 4.28 la relación entre los juicios y sentimientos del usuario 

como respuesta hacia la marca y la tasa de uso.  

Tabla 4.28 Relación entre la tasa de uso y la respuesta que emite el usuario hacia la marca VW. 

A B C D E 

Me siento seguro(a) al 
manejar un VW 

Me siento cómodo(a) 
al manejar un VW 

Al hablar de VW 
pienso en calidad 

Los automóviles VW 
tienen excelente 

calidad 

Los servicios VW son 
de excelente calidad 
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1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

Respuesta hacia la marca Conglomerados 
A B C D E 

Escala 6 6 7  5 6  6  5 6 
Recuento 91 71 78  79 60  93  56 64 

Usuario 
Pesado 
(179) % 50.8 39.7 43.6  44.1 33.5  52.0  31.3 35.8 

Escala 7 6 7 1,2,3 5 6 7 1,2,3 5 7 2 5 
Recuento 39 37 33 28 25 32 24 29 29 31 24 27 

Usuario 
Medio 
(120) % 32.5 30.8 27.5 23.3 20.8 26.7 20.0 24.2 24.2 25.8 20.0 22.5 

Escala 5 5 6  5  6  5 
Recuento 30 22 25  49  38  39 

Usuario 
Ligero 
(61) % 49.2 36.1 41.0  80.3  62.3  63.9 

En esta tabla (tabla 4.28 anterior) se puede observar que la mayoría de los 

usuarios pesados se sienten cómodos y seguros al manejar un VW, además de 

que en cuanto a la calidad percibida se presentan en su mayoría opiniones 

generalmente de acuerdo con que la marca, los automóviles y el servicio al cliente 

son de calidad. Así mismo, se puede apreciar que en general el usuario pesado, al 

ser un usuario que lleva más de 4 años con la marca y ha tenido de 3 a 4 

automóviles VW, emite juicios y sentimientos positivos como respuesta hacia la 

marca, calificando a la marca como una marca con calidad, al igual que sus 

servicios y automóviles, además de que afirma sentirse cómodo y seguro al 

manejar un automóvil VW. 

Se aprecia que dentro de los usuarios medios, a pesar de que emiten 

respuestas positivas hacia la marca es importante destacar que existen juicios y 

sentimientos negativos relacionados con la calidad percibida de la marca, los 

automóviles y el servicio al cliente, con un 23.30%, 24.20% y 20.00% de los 

usuarios medios respectivamente. Debido a esto se puede afirmar que el usuario 

medio, a diferencia del usuario pesado, presenta inconformidades en cuanto a la 

calidad percibida de la marca, los automóviles y el servicio al cliente, siendo 

usuarios con más de 4 años con la marca pero que únicamente han tenido de 1 a 

2 automóviles, los cuales conservan 4 años o más. La inconformidad de este 

usuario puede ser debido a la frecuencia de cambio del automóvil, ya que dicho 
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automóvil puede presentar mayores fallas al conservarlo por más tiempo y tener 

un kilometraje de 55 mil a 60 mil al año. 

Con respecto a los usuarios ligeros se puede observar que en su mayoría 

emiten respuestas positivas hacia la marca, sin embargo, el hecho de que afirmen 

estar ligeramente de acuerdo con sentirse seguros al manejar un VW con un 

49.20%, con respecto a la calidad con la marca con un 80.30% o los servicios al 

cliente con un 63.90%, demuestra no estar completamente seguro de que los 

servicios y la marca sean de calidad o que se siente completamente seguro al 

manejar. Es importante recordar que estos usuarios llevan menos de 1 año con la 

marca y han tenido de 1 a 2 automóviles VW, por lo cual se observa que estos 

nuevos consumidores no aprecian la comodidad ni seguridad al manejar, así como 

tampoco aprecian la calidad de la marca, los automóviles ni el servicio al cliente, 

como lo hace el usuario pesado. 

4.3.1.4 Relación con la marca 

La dimensión de la marca es el paso final del Valor de marca, enfocado en el 

consumidor el cual, con base en la información referenciada en el capítulo 2, se 

centra en la relación y nivel de identificación personal del consumidor con la 

marca. En esta dimensión se consideran a su vez dos subdimensiones: intensidad 

y actividad; la primera, definida como intensidad, es la fuerza en la actitud de 

enlace y sentido de comunidad; y la segunda, definida como actividad, es la 

frecuencia con que el consumidor compra y usa la marca, así como el compromiso 

en otras actividades no realizadas con la compra y consumo (Keller, 2001).  

Con la finalidad de observar la dimensión de relación de marca, y en base a 

los resultados de la investigación cualitativa, se plantearon las siguientes 

hipótesis: 

H10: El interés de las personas por un acercamiento con la marca está 

asociado con la tasa de uso. 
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H11: La preferencia de compra futura está asociada con la tasa de uso. 

Para iniciar con la hipótesis 10 es necesario observar el comportamiento de 

los datos referentes al interés de las personas sobre un acercamiento con la 

marca, con el fin de entender cómo se encuentra esta variable y posteriormente 

poder realizar la prueba de hipótesis. De esta forma, en cuanto al interés que 

presentan las personas sobre un acercamiento con la marca con base en la 

información recopilada en la investigación cualitativa se evaluaron las siguientes 

posturas en los consumidores: 

• Interés porque haya más opciones de accesorios 

• Interés porque la marca organice eventos: 

 Interés porque se organicen fiestas 

 Interés porque se organice algún rally 

 Interés porque organicen otros eventos 

• Sin  interés 

De acuerdo con la información obtenida en la investigación cuantitativa, se 

muestra en la tabla 4.29 que un 56.90% de los usuarios VW están interesados en 

que se organicen eventos y de esta forma permitir que la marca se acerque a 

ellos. Así mismo, se muestra que un 37.80% de los usuarios están interesados en 

que haya más opciones en accesorios y únicamente el 8% de los usuarios no 

muestra interés por involucrarse más con la marca, por lo tanto se puede decir que 

el 92% de los usuarios VW está dispuesto a involucrarse más con la marca. 

Dentro de estos usuarios se puede observar que la mayoría se interesa por acudir 

a fiestas organizadas por la marca y un grupo pequeño pero considerable de los 

usuarios se interesan por adquirir accesorios de la marca al afirmar que les 

gustaría que hubiera más opciones.  

Tabla 4.29 Interés de las personas sobre un acercamiento con la marca. 

 Frecuencia Porcentaje (%) 
Más opciones en accesorios 136 37.80 
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Debido a que la mayoría de los usuarios muestran interés por participar en 

eventos que organiza la marca, a continuación se muestra la tabla 4.30 en la que 

se observa que a un 31.10% de los usuarios le interesa que la marca organice 

fiestas, un 23.60% que organice algún rally con los automóviles de la marca y un 

8.30% de los usuarios están interesados por otras actividades como ferias. Se 

puede decir que el mayor interés es en participar en fiestas organizadas por la 

marca, lo cual puede ser debido a que en este caso los usuarios VW son 

universitarios.  

Tabla 4.30 Interés de las personas sobre un acercamiento con la marca. 

 Frecuencia Porcentaje (%) 
Organización de Fiestas 112 31.1 
Organización de Rally 85 23.6 
Otros 30 8.3 

4.3.1.4.1 Tasa de uso en relación al acercamiento de la marca con el usuario 

Una vez expuestas las proporciones de los datos con respecto al interés del 

usuario por acercarse a la marca VW, se prosigue a realizar un análisis más 

profundo para comprender cómo se encuentra la dimensión de la relación con la 

marca.  Con esta finalidad se hará la prueba de hipótesis siguiente: 

H10: El interés de las personas por un acercamiento con la marca está 

asociado con la tasa de uso. 

A continuación se muestra la tabla 4.31 la cual contiene la prueba de Chi-

cuadrado con el fin de observar si existe relación entre el interés de las personas 

sobre un acercamiento con la marca y la tasa de uso, encontrándose los usuarios 

ligeros, medios y pesados. En esta tabla se puede apreciar que la tasa de uso 

está asociada con el interés de los usuarios porque haya más opciones de 

accesorios y por que la marca organice eventos como fiestas, algún rally y otros, 

en el cual los usuarios propusieron que se organizaran ferias. Se puede decir que 

Organización de eventos 207 57.50 
Nada 30 8.30 
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existe relación debido a que el nivel de significancia de la prueba de Chi-cuadrado 

para las variables antes mencionadas es menor a 0.05. A pesar de ello se observa 

que no existe asociación entre la tasa de uso y la falta de interés porque la marca 

realice algo para acercarse al usuario, ya que el nivel de significancia es de 0.113, 

siendo mayor a 0.05 e indicando que no existe relación entre estas variables. 

Tabla 4.31 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la tasa de uso y el interés de las personas por un 
acercamiento con la marca. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Interés por que haya más opciones de accesorios 0.000 
Interés por que la marca organice eventos 0.031 
Interés por que la marca organice fiestas 0.044 
Interés por que la marca organice algún rally 0.029 
Interés por que la marca organice “otros” 0.000 
Sin interés por un acercamiento con la marca 0.113 

Con la finalidad de interpretar la relación entre la tasa de uso y las acciones 

que les interesan a los usuarios para tener un mayor acercamiento con la marca, 

se muestra a continuación la tabla 4.32, en donde se observa que, en el caso de 

los usuarios pesados, un 59.20% de estos usuarios están interesados en participar 

en eventos que organice la marca, al igual que el 62.50% de los usuarios medios. 

A diferencia de estos usuarios, se puede apreciar en la tabla que la mayoría de los 

usuarios ligeros, siendo un 70.50% de estos usuarios, están interesados por 

adquirir más accesorios y les interesaría que hubiera más opciones de estos 

accesorios. 

Tabla 4.32 Interés de las personas sobre un acercamiento con la marca. 

Conglomerados Más opciones de 
accesorios 

Organización de 
eventos Sin interés 

Recuento 58 105 20 Usuario Pesado 
(179) % 32.40 58.60 11.20 

Recuento 35 77 8 Usuario Medio 
(120) % 29.20 64.10 6.70 

Recuento 43 25 2 Usuario Ligero 
(61) % 70.50 48.90 3.30 

Se puede decir que la mayoría de los usuarios pesados y medios están 

dispuestos a participar en eventos que organice la marca, además de que se 
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observa que un grupo de usuarios pesados y medios muestra interés por que la 

marca ofrezca más opciones de accesorios. Así mismo se observa que también el 

usuario ligero se interesa por adquirir más accesorios de la marca al afirmar que le 

gustaría que hubiera mayor variedad. 

Debido a que se observó un alto interés por participar en los eventos que 

organiza la marca se muestra a continuación en la tabla 4.33 la proporción de los 

datos con respecto a lo que cada uno de los grupos de usuarios están dispuestos 

a participar. Se puede observar que la gran mayoría de los usuarios están 

interesados en participar en fiestas que pueda organizar la marca, presentándose 

el 35.8% de los usuarios pesados, el 22.50% de los usuarios medios y el 34.40% 

de los usuarios ligeros los que afirman interesarse en participar en fiestas que 

organice la marca. Así mismo se puede apreciar que dentro de los usuarios 

medios surge otro grupo importante de usuarios que se muestran interesados en 

participar en otros eventos que realice la marca, como ferias. 

Tabla 4.33 Interés de las personas sobre un acercamiento con la marca. 

ORGANIZACIÓN DE EVENTOS Conglomerados 
Fiestas Rally Otros eventos 

Recuento 64 53 2 Usuario Pesado 
(179) % 35.80 29.60 1.10 

Recuento 27 21 28 Usuario Medio 
(120) % 22.50 17.50 23.30 

Recuento 21 11 0 Usuario Ligero 
(61) % 34.40 18.00 0.00 

A pesar de que algunos usuarios están dispuestos a participar en algún 

rally, este grupo de usuarios está únicamente conformado por el 29.60% de los 

usuarios pesados, el 17.50% de los usuarios medios y el 18.00% de los usuarios 

ligeros. Con base en esto se puede observar que lo que causa mayor interés por 

parte de los usuarios pesados, medios y ligeros es la organización de fiestas, 

además de la organización de ferias ene el caso de los usuarios medios. Es 

importante mencionar que nuestro segmento a investigar fueron estudiantes por lo 

cual esta información está enfocada principalmente en los estudiantes usuarios de 

la marca VW. 
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4.3.1.4.2 La tasa de uso en relación a la preferencia de compra futura 

La relación con la marca también incluye el comportamiento leal de los 

consumidores, de esta forma, es importante analizar si los consumidores están 

dispuestos a comprar en un futuro la marca VW y también, si existe alguna 

relación entre esta preferencia de compra futura y el tipo de usuario, tomando en 

cuenta a los usuarios ligeros, medios y pesados. Debido a esto se hará la prueba 

de hipótesis siguiente: 

H11: La preferencia de compra futura está asociada con la tasa de uso. 

En la tabla 4.34 se muestra la prueba de Chi-cuadrado referente a la 

preferencia de compra futura de un usuario actual VW y la tasa de uso. En este 

caso se puede observar que debido a que el valor del nivel de significancia de esta 

prueba es menor a 0.05, existe una relación entre la tasa de uso y la preferencia 

de compra futura. Con base en esto se puede afirmar que la elección de una 

marca como preferencia de compra en un futuro está asociada con el tipo de 

usuario que es, ya sea usuario pesado, medio o ligero.  

Tabla 4.34 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la tasa de uso y la preferencia de compra futura. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Marca preferente futura y tasa de uso  0.000 

A continuación se expone la tabla 4.35 con la finalidad de explicar el 

comportamiento de los datos resultantes de esta investigación basados en esta 

relación entre la tasa de uso y la preferencia de compra futura y de esta forma 

encontrar las opciones que tiene cada usuario para su futura compra para 

observar la competencia de VW. 

Tabla 4.35 Marcas preferentes por tasa de uso. 

 Usuario pesado Usuario Medio Usuario Ligero 
1 VW (45.8%) Toyota (35.0%) Otro (54.1%) 
2 Toyota (21.2%) VW (30.8%) Honda (16.4%) 
3 Otro (16.2%) Audi (20.8) VW (14.8%) 
4 Seat (10.1%) Otro (9.2%) Audi (4.9%) 
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5 Audi (6.7%) Seat (2.5%) Seat (4.9%) 
6 Honda (0.0%) Honda (1.7%) Toyota (4.9%) 

Los usuarios pesados presentan una conducta leal ante la marca VW, ya 

que la gran mayoría considera a la marca como preferencia de compra futura. 

Dentro de estos usuarios, la principal competencia de la marca VW es Toyota, la 

cual cuenta con un 21.2% de las preferencias de los usuarios. A pesar de que VW 

tiene una ventaja del 22.8% en los usuarios pesados, es importante tener en 

cuenta a la competencia y prestar atención al grupo de usuarios, ya que cualquier 

falla provocará que el porcentaje de los usuarios que prefieran a VW disminuya.  

Con respecto a los usuarios medios la marca Toyota tiene la principal 

proporción, a pesar de esto, la marca VW está únicamente 4.20% por debajo de 

Toyota, lo cual indica que tomando en cuenta los elementos que son causa de 

inconformidad para los usuarios medios y cambiarlos o mejorarlos, se podría 

superar a Toyota y tomar ventaja sobre la competencia. Al prestar atención a los 

usuarios medios y sus inconformidades se podrá convertir a la marca VW en la 

marca preferente convirtiendo de esta forma a los usuarios medios en usuarios 

leales a VW.  

En el caso de los usuarios ligeros, son usuarios que tienen menos de un 

año con VW y no logran ser captados por la marca pues se logra apreciar que no 

tienen a VW como marca preferente e incluso esta marca únicamente cuenta con 

el 14.80% de las preferencias del grupo. Se aprecia que la marca no ha logrado 

retener a estos usuarios pues este grupo de usuarios únicamente tienen de 1 a 2 

autos VW, tienen menos de 1 año con la marca y su próxima compra será con otra 

marca como Honda, Ford o Nissan.  

A pesar de que VW aparece como principal marca preferente para los 

usuarios pesados, aparece en segundo lugar para los usuarios medios y en 

tercero para los usuarios ligeros. Es importante prestar atención en las 

inconformidades de los usuarios para poder realizar acciones correctivas y de esta 

forma poder retener a los usuarios y convertirlos en usuarios leales. 
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4.3.2 Calidad en el servicio 

 

4.3.2.1 Marketing externo 

Hoy en día, las empresas adoptan el concepto de comunicación integral en el 

marketing el cual requiere que todas las personas involucradas en la 

comunicación entiendan con claridad la estrategia de marketing de la empresa y 

sus promesas a los consumidores (Zeithaml & Bitner, 2002, p. 495). Así, la 

empresa integra y organiza cuidadosamente todos sus canales externos de 

comunicación mensajes corporativos, posicionamiento, imágenes e identidad 

(Griffith, 1997). 

Con base en el marketing externo el cual se enfoca a formular promesas, 

promoción de ventas, publicidad, relaciones públicas y marketing directo se 

formuló la hipótesis 12. 

H12: Los usuarios afirman que los comerciales VW les comunican lo que 

reciben del producto o del servicio 

A continuación se muestra la tabla 4.36 que muestra la prueba de Chi 

cuadrado con respecto a lo que el usuario siente que se le comunica y lo que 

realmente recibe, donde se puede observar que las variables de experiencia con 

la marca respecto a: “los comerciales VW me comunican lo que recibo del 

producto o del servicio”, obtuvieron un nivel de significancia de Chi cuadrado de 

Pearson de 0.00 el cual es menor a 0.05 estableciendo que hay relación entre 

estas variables. 

Tabla 4.36: Prueba de Chi-cuadrado en relación a la experiencia con la marca y lo que el usuario 
siente que se le comunica contra lo que recibe respecto al producto y al servicio. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Los comerciales de VW me comunican lo que recibo del  producto  0.000 
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Por consiguiente se muestra la tabla 4.37 donde se explica el 

comportamiento de las variables anteriormente mencionadas, en esta tabla se 

puede decir que el 45.80% de los usuarios han tendio experiencias buenas con 

con la marca  opinando que están ligeramente de acuerdo en que los comerciales 

de VW les comunican lo que reciben del producto, sin embargo 84.20% de 19 

usuarios han tenido experiencias malas con la marca y están en desacuerdo con 

que los comerciales les comunican lo que reciben con el producto. Esto quiere 

decir que cuando se tienen experiencias positivas con la marca los usuarios se 

sienten satisfechos con lo que reciben de su carro, sin embargo cuando han tenido 

experiencias malas no han estado satisfechos. Con respecto a si los comerciales 

de VW comunican lo que reciben respecto al servicio, se puede decir que han 

tenido experiencias generalmente buenas (47.20%) y buenas (38.60%) y si se 

encuentran satisfechos con lo que anuncian los comerciales respecto al servicio, 

muy pocos se encuentran en desacuerdo con los comerciales que comunican el 

servicio respecto a las experiencias malas que han tenido. 

Tabla 4.37 Relación entre la experiencia con la marca y marketing externo. 

1 2 3 4 5 6 7 
Generalmente en 

desacuerdo Desacuerdo Ligeramente  
desacuerdo Indiferente Ligeramente de 

acuerdo De acuerdo Generalmente de 
acuerdo 

Los comerciales de VW me comunican lo que recibo del  servicio   0.000 

Experiencia con la marca VW 
Los comerciales de VW me 

comunican lo que recibo con el 
producto 

Los comerciales de VW me 
comunican lo que recibo con el 

servicio 
Escala 2 2 
Recuento 9 9 

 
Generalmente 
malas (9) % 100 100 

Escala 2 2 
Recuento 16 16  

Malas (19) 
% 84.2 84.2 
Escala 5 6 2 6 
Recuento 2 2 2 2 

 
Ligeramente malas 
(7) % 28.6 28.6 28.6 28.6 

Escala 5 5 
Recuento 7 7  

Indiferentes (17) 
% 41.2 41.2 
Escala 6 3 
Recuento 15 9 

 
Ligeramente 
buenas (30) % 50.0 30 
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A continuación se muestra la tabla 4.38 que muestra la prueba de Chi 

cuadrado con respecto a las experiencias con el servicio con si  el usuario siente 

que  los comerciales de VW le comunica lo que realmente recibe del servicio y del 

producto donde se puede observar que  las variables  de experiencias  con  el 

servicio y “los comerciales VW me comunican lo que recibo del producto o del 

servicio”, obtuvieron un  nivel de significancia de Chi cuadrado de Pearson de 0.00 

el cual es menor a 0.05 estableciendo que hay relación entre estas variables. 

Tabla 4.38 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la experiencia con el servicio al cliente y lo que el 
usuario siente que se le comunica contra lo que recibe respecto al producto y al servicio.  

En la tabla 4.39 se explica la relación y el comportamiento de los datos 

entre las experiencias  que los usuarios han tenido con el servicio y que opinan de 

los comerciales que VW comunica respecto al servicio o al producto. Las personas 

que han tenido generalmente buenas (64.90%) y buenas experiencias (59.10%), 

dicen estar generalmente de acuerdo y ligeramente de acuerdo con los 

comerciales que comunican lo que reciben del producto, aunque son experiencias 

con el servicio positivas, los usuarios que se encuentran ligeramente de acuerdo 

no están totalmente definidos con su nivel de satisfacción con el producto. Para 

los usuarios que se encuentran indiferentes con los comerciales que comunican lo 

que reciben del servicio han tenido experiencias buenas, pero esto se debe a que 

no concuerda lo que esperaban recibir los usuarios con lo que realmente  

recibieron, donde sus expectativas son muy altas y se ve reflejado en el servicio. 

Tabla 4.39  Relación entre la experiencia con el servicio al cliente y marketing externo. 

1 2 3 4 5 6 7 
Generalmente en Desacuerdo Ligeramente  indiferente Ligeramente de De Generalmente de 

Escala 5 6 
Recuento 70 59  

Buenas (153) 
% 45.8 38.6 
Escala 5 7 
Recuento 57 59  
% 45.6 47.2 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

Los comerciales de VW me comunican lo que recibo del  producto  0.000 
Los comerciales de VW me comunican lo que recibo del  servicio   0.000 
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desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo 

 

 

4.3.2.2 Marketing interactivo y las dimensiones del modelo de Calidad en 
el servicio propuesto Strawderman & Koubek 

El marketing interactivo se refiere a la interacción entre el cliente y el empleado, 

tomando en cuenta los esfuerzos para cumplir las promesas que se ofrecen al 

consumidor como la venta personal, los centros de servicio al cliente, los 

encuentros de servicio y los ambientes del servicio, como lo muestra el triángulo 

del marketing de servicios (Zeithaml & Bitner, 2002). Al tomar en cuenta el 

marketing interactivo, con el fin de analizar la interacción entre los empleados y el 

cliente, es indispensable incluir en este apartado las dimensiones del modelo de 

Calidad en el servicio de Strawderman & Koubek, 2008, que involucran las 

dimensiones de Servqual, las cuales son fiabilidad, tangibilidad, responsabilidad, 

aseguramiento y empatía, más la dimensión de usabilidad. 

A partir de estas dimensiones se planteó la hipótesis 13: 

Experiencia con el servicio al cliente VW 
Los comerciales de VW me 

comunican lo que recibo 
con el producto 

Los comerciales de VW me 
comunican lo que recibo 

con el servicio 
Escala 2 2 
Recuento 25 26 Malas (46) 
% 54.3 56.5 
Escala 5 2 
Recuento 7 5 Ligeramente malas (9) 
% 77.8 55.6 
Escala 6 4 
Recuento 8 8 Indiferentes (26) 
% 30.8 30.8 
Escala 4 5 
Recuento 28 30 Ligeramente buenas 

(90) 
% 31.1 33.3 
Escala 5 4 
Recuento 78 37 Buenas (132) 
% 59.1 28.0 
Escala 7 7 
Recuento 37 33 Generalmente buenas 

(57) 
% 64.9 57.90 
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H13: La tasa de uso se encuentra asociada con la percepción que tiene 

dicho usuario de la Calidad en el servicio. 

Con la finalidad de medir cada una de las dimensiones de la Calidad en el 

servicio se establecieron variables basadas en la perspectiva del usuario y la 

información obtenida en la investigación cualitativa. Las afirmaciones que se 

utilizaron se muestran en la siguiente tabla: 

 

Tabla 4.40 Afirmaciones relacionadas con las dimensiones del modelo de Calidad en el servicio de 
Strawderman & Koubek, 2008. 

Tangibles 
• El espacio para los clientes es amplio 
• El material informativo es atractivo a la vista 
• El material informativo contiene información útil 

Fiabilidad 
• Cumplen lo que prometen hacer  
• Se muestra un sincero interés en solucionar mis problemas 
• Se realiza bien el servicio desde la primera vez 
• Se termina el servicio en el tiempo prometido 

Responsabilidadd 
• Me dicen con precisión cuándo estará listo mi auto 
• Me ofrecen un servicio rápido 
• Siempre están dispuestos a ayudarme 

Aseguramiento 

• Los empleados me transmiten confianza 
• Me siento seguro(a) al adquirir un auto o realizar el servicio de mi auto ahí 
• Son amables conmigo 
• Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a mis 

preguntas 

Empatía 
• Existen horarios convenientes para mí 
• Se ofrece una atención personalizada 
• Comprenden mis necesidades específicas 

Usabilidad • Es fácil y sencillo comprar un automóvil 
• Es fácil y sencillo llevar mi auto a servicio 

Fuente: Elaboración propia 

A continuación se muestra la tabla 4.41, la cual contiene el nivel de 

significancia de la prueba de chi-cuadrado en relación con la Calidad en el servicio 

VW y la tasa de uso, considerando a los usuarios pesados, medios y ligeros. Se 

puede observar que el valor de significancia de la prueba de Chi-cuadrado es 

menor a 0.05, por lo cual nos indica que las dimensiones de la Calidad en el 

servicio se encuentran asociadas con la tasa de uso, tomando en cuenta a los 

usuarios pesados, medios y ligeros. 
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Tabla 4.41 Prueba de Chi-cuadrado en relación a la tasa de uso y la Calidad en el servicio VW. 

Variables Prueba de Chi cuadrado de Pearson 
Sig. asintótica (bilateral) 

El espacio para los clientes es amplio 0.008 
El material informativo es atractivo a la vista 0.000 
El material informativo contiene información útil 0.000 
Cumplen lo que prometen hacer  0.000 
Se muestra un sincero interés en solucionar mis problemas 0.000 
Se realiza bien el servicio desde la primera vez 0.000 
Se termina el servicio en el tiempo prometido 0.000 
Me dicen con precisión cuándo estará listo mi auto 0.000 
Me ofrecen un servicio rápido 0.000 
Siempre están dispuestos a ayudarme 0.000 
Los empleados me transmiten confianza 0.000 
Me siento seguro(a) al adquirir un auto o realizar el servicio de mi 
auto ahí 0.000 

Son amables conmigo 0.000 
Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a 
mis preguntas 0.000 

Existen horarios convenientes para mí 0.000 
Se ofrece una atención personalizada 0.000 
Comprenden mis necesidades específicas 0.000 
Es fácil y sencillo comprar un automóvil 0.000 
Es fácil y sencillo llevar mi auto a servicio 0.000 

Debido a que existe una relación entre la tasa de uso y la dimensión de 

tangibles de la Calidad en el servicio, a continuación se muestra en la tabla 4.42 el 

comportamiento de los datos referentes a dicha relación entre los usuarios 

pesados, medios y ligeros conforme a la dimensión de tangibles, las cuales hacen 

referencia al espacio destinado para los clientes en las concesionarias y el 

material informativo, evaluando su utilidad y su aspecto visual. 



Análisis de resultados  2009 
 

 118 
 

 

 

 

 

 

 

Tabla 4.42 Relación entre dimensión de tangibles de la Calidad en el servicio y la tasa de uso. 

A B C 

El espacio es amplio El material informativo es atractivo a la 
vista 

El material informativo contiene 
información útil 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

TANGIBLES Conglomerados 
A B C 

Escala 5 6 6 6 
Recuento 50 55 90 80 

Usuario Pesado 
(179) 

% 27.9 30.7 50.3 44.7 
Escala 6 5 4 6 
Recuento 46 47 37 41 Usuario Medio 

(120) 
% 38.3 39.2 30.8 34.2 
Escala 5 6 4 5 5 
Recuento 27 22 20 24 38 Usuario Ligero 

(61) % 44.3 36.1 32.8 39.3 62.3 

Con base en esta tabla se puede observar que el usuario pesado evalúa de 

forma positiva la Calidad del servicio en cuanto a los aspectos tangibles, sin 

embargo, se encuentra que dentro del espacio de la concesionaria un 27.90% de 

los usuarios pesados afirman estar ligeramente de acuerdo con que el espacio es 

amplio, por lo cual se encuentra que no lo aprecian lo suficientemente amplio. En 

cuanto a los usuarios medios se observan también evaluaciones positivas en 

cuanto a los tangibles, a pesar de ello el 30.80% de estos usuarios se muestra 

indiferente ante la utilidad del material informativo aunque un 34.20% afirme estar 

de acuerdo con que es útil dicho material. Debido a esto se puede destacar que 

para los usuarios medios el material informativo no les interesa, por lo cual no 

pueden opinar si es útil o no. Así mismo, en cuanto a los usuarios ligeros se puede 

destacar que en cuanto al aspecto visual del material informativo, un 39.3% de 
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estos usuarios se muetra ligeramente de acuerdo con que el material es atractivo 

y un 32.80% de estos usuarios se muestra indiferente. En cuanto a estos usuarios 

se puede destacar que el material resulta ser poco atractivo además de que les 

parece ligeramente útil, lo cual debilita la dimensión de tangibles; además, se 

aprecia que un 44.30% de estos usuarios, usuarios ligeros, no están tan seguros 

de que el espacio para los clientes sea amplio. 

La tasa de uso también se encuentra asociada con la dimensión de 

fiabilidad, en donde se presentan variables relacionadas con el cumplimiento de 

promesas, demostración de interés sincero por solucionar los problemas del 

cliente, realización de un buen servicio desde la primera vez y terminación del 

servicio en el tiempo prometido. A continuación se muestra la tabla 4.43 en donde 

se exponen las relaciones entre las variables relacionadas con la tasa de uso y la 

dimensión de fiablidad.  

Tabla 4.43 Relación entre dimensión de fiabilidad de la Calidad en el servicio y la tasa de uso. 

A B C D 

Cumplen lo que prometen 
hacer 

Se muestra un sincero interés 
en solucionar mis problemas 

Se realiza bien el servicio 
desde la primera vez 

Se termina el servicio en el 
tiempo prometido 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

FIABILIDAD Conglomerados 
A B C D 

Escala 6 5 6 7 6 5 6 
Recuento 52 50 42 46 54 66 54 

Usuario 
Pesado 
(179) % 29.1 27.9 23.5 25.7 30.2 36.9 30.2 

Escala 3 6 3 6 5 5 
Recuento 27 30 38 35 37 55 Usuario 

Medio (120) % 22.5 25.0 31.7 29.2 30.8 45.8 
Escala 4 5 5 4 4 5 

Recuento 14 24 26 45 23 24 Usuario 
Ligero (61) 

% 23.0 39.3 42.6 73.8 37.7 39.3 

Con base en la información obtenida se puede observar que la dimensión 

de fiabilidad aumenta al enfocarse en los usuarios pesados y disminuye al hablar 

de los usuarios medios y ligeros. Así mismo, es importante destacar que dentro de 

los usuarios medios, a pesar de que un 25.0% está de acuerdo con que se cumple 
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lo que se promete en las concesionarias, existe un 22.50% que está ligeramente 

en desacuerdo con esto, lo cual debilita la dimensión de fiabilidad en los usuarios 

medios. Así mismo, se aprecia que el 31.70% de estos mismos usuarios están 

ligeramente en desacuerdo con que se muestre un sincero interés en solucionar 

los problemas de los clientes, a pesar de que haya un grupo de 29.20% que sí 

esté de acuerdo. Por lo tanto se puede decir que dentro de los usuarios medios 

existen diversas opiniones que en ocasiones afectan y debilitan la dimensión de 

fiabilidad.  

En cuanto a los usuarios ligeros se observa que a la mayoría de estos 

usuarios les es indiferente la dimensión de fiabilidad y únicamente se encuentran 

ligeramente de acuerdo con que se muestra interés en solucionar los problemas 

de los usuarios con un 42.60% y el hecho de que se termine el servicio en el 

tiempo prometido con un 39.30%. Así mismo, se aprecia que un 39.30% afirma 

estar ligeramente de acuerdo con que se cumple lo que se promete. A pesar de 

ello es importante mencionar que cuando un usuario afirma estar ligeramente de 

acuerdo es porque aún no se encuentra completamente seguro de que la 

dimensión, en este caso de fiabilidad, se encuentre fuerte y por lo tanto la calidad 

percibida en cuanto al servicio al cliente disminuye. 

La dimensión de responsabilidad también se encuentra relacionada con la 

tasa de uso, tomando en cuenta los usuarios pesados, medios y ligeros. En este 

caso, para medir la dimensión de responsabilidad se analiza si en las 

concesionarias se da información precisa sobre cuándo estarán listos los 

automóviles, el otorgamiento de un servicio rápido y la disponibilidad de los 

empleados por ayudar a los usuarios, debido a lo cual se muestra la sigiuente 

tabla 4.44 

Tabla 4.44 Relación entre dimensión de responsabilidad de la Calidad en el servicio y la tasa de 
uso. 

A B C 
Me dicen con precisión cuándo estará 

listo mi auto 
Me ofrecen un servicio rápido Siempre están dispuestos a ayudarme 
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1 2 3 4 5 6 7 
Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

RESPONSABILIDAD     
A B C 

Escala 5 6 4 7 5 6 
Recuento 45 59 45 42 60 53 

Usuario 
Pesado (179) 

% 25.1 33.0 25.1 23.5 33.5 29.6 
Escala 5 5 4 5 6 
Recuento 60 47 38 27 26 

Usuario Medio 
(120) 

% 50.0 39.2 31.7 22.5 21.7 
Escala 4 5 5 
Recuento 34 39 34 

Usuario Ligero 
(61) 

% 55.7 63.9 55.7 

Se puede observar que el usuario en general no evalúa de forma totalmente 

positiva esta dimensión; los usuarios ligeros se muestran indiferentes ante la 

precisión con la que le dicen cuándo estará listo su auto con un 55.7% y se 

muestran ligeramente de acuerdo en cuanto a la rapidez del servicio con un 63% y 

en cuanto a la disposición del personal a ayudar con un 55.7%. En este caso la 

indiferencia del usuario se puede deber a que estos usuarios tienen menos de un 

año con la marca e incluso muchos de ellos aún no han acudido al servicio al 

cliente, por lo cual no puede emitir una evaluación con respecto a esto de manera 

concreta. 

Así mismo, se aprecia que la evaluación de esta dimensión en los usuarios 

medios aumenta aunque de manera mínima, al presentar un 21.7% de estos 

usuarios que están de acuerdo con que los empleados están dispuestos a 

ayudarle, a pesar de ello, la mayoría se muestra indiferente en cuanto a que hay 

disposición por ayudar al cliente. A comparación de estos usuarios, el usuario 

pesado se muestra generalmente de acuerdo con un 23.5% en cuanto a la rapidez 

del servicio, aunque un 25.1% se muestra indiferente, lo cual puede ser debido a 

que, como se mencionó en los resultados de la investigación cualitativa, existen 

usuarios a los que les gusta tanto su automóvil VW y son leales a la marca que 

afirman que “el automóvil lo vale” y son más tolerantes con respecto a algunas 

fallas en el servicio. 
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La tasa de uso también está relacionada con la dimensión de 

aseguramiento de la Calidad del servicio y dicha relación se encuentra mostrada 

en la tabla 4.45. Dentro de esta dimensión se considera la confianza que 

transmiten los empleados y la amabilidad del trato con los clientes, los 

conocimientos que demuestran tener para responder las preguntas de los clientes 

y la seguridad que sienten los clientes al acudir a las concesionarias VW.  

Tabla 4.45 Relación entre dimensión de seguridad de la Calidad en el servicio y la tasa de uso. 

A B C D 

Los empleados me transmiten 
confianza 

Me siento seguro(a) al 
adquirir un auto o realizar el 

servicio de mi auto ahí 
Son amables conmigo 

Los empleados tienen 
conocimientos suficientes 

para responder mis 
preguntas 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

aseguramiento     
A B C D 

Escala 5 6 6 5 6 6 
Recuento 76 66 75 57 82 73 

Usuario 
Pesado 
(179) % 42.5 36.9 42.1 31.8 45.8 40.8 

Escala 5 6 5 6 7 5 5 6 7 
Recuento 31 30 31 24 28 53 41 34 35 

Usuario 
Medio 
(120) % 25.8 25.0 25.8 20.0 23.3 44.2 34.2 28.3 29.2 

Escala 4 5 6 5 6 
Recuento 31 24 34 42 30 Usuario 

Ligero (61) 
% 50.8 39.3 55.7 68.9 49.2 

Al observar la tabla podemos encontrar que las evaluaciones de la Calidad 

en el servicio en cuanto a la dimensión de aseguramiento son en general positivas 

y no varían en gran proporción de un usuario a otro; se puede observar que los 

empleados le transmiten confianza a los usuarios pesados y medios, al afirmar 

que se encuentran de acuerdo y ligeramente de acuerdo con ello. A pesar de que 

se observa que el empleado sí le transmite confianza al usuario es importante 

fortalecer la dimensión de seguridad ya que mientras haya usuarios que afirmen 

que están ligeramente de acuerdo con que les transmiten confianza, significa que 

no están completamente seguros de ello. En cuanto a los usuarios ligeros se 

observa que un grupo considerable de ellos, el 50.8%, se muestra indiferente ante 

esto. Esto puede ser debido a que como son nuevos con la marca aún no se ha 
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establecido un lazo de confianza entre el usuario y el empleado, lo cual debilita la 

dimensión puesto que se debe establecer confianza desde el la primera 

interacción entre el empleado y el cliente. 

En cuanto a la seguridad que siente el usuario al acudir a una concesionaria 

VW a comprar un automóvil o llevar su auto a servicio se puede observar que 

tanto los usuarios pesados, los medios y los ligeros se sienten seguros; a pesar de 

ello es importante mencionar que los usuarios medios presentan un 25.8% de 

usuarios que se encuentran ligeramente de acuerdo con sentirse seguros al acudir 

a una concesionaria, lo que significa que no se sienten por completo seguros y lo 

cual afecta la dimensión de seguridad. 

Para evaluar la dimensión de empatía, la cual también está relacionada con 

la tasa de uso, se toma en cuenta la opinión de los usuarios VW con respecto a 

los horarios de servicio, la atención que se otorga y la comprensión de sus 

necesidades específicas.  

Tabla 4.46 Relación entre dimensión de empatía de la Calidad en el servicio y la tasa de uso. 

A B C 

Existen horarios convenientes para mí Se ofrece una atención personalizada 
Comprenden mis necesidades 

específicas 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

EMPATÍA Conglomerados 
A B C 

Escala 6 6 5 6 
Recuento 93 61 62 66 

Usuario Pesado 
(179) 

% 52.0 34.1 34.6 36.9 
Escala 6 6 4 6 
Recuento 54 55 32 43 Usuario Medio 

(120) 
% 45.0 45.8 26.7 35.8 
Escala 7 5 5 6 
Recuento 31 46 27 22 Usuario Ligero 

(61) 
% 50.8 75.4 44.3 36.1 

En los datos proporcionados se puede observar que tanto el usuario pesado 

como el medio están de acuerdo con que existen horarios convenientes para los 

usuarios, con un 52.0% y el 45.0% respectivamente. Así mismo, se puede apreciar 
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que el que mayor conformidad presenta es el usuario ligero, quien con un 50.80% 

afirma estar generalmente de acuerdo con que existen horarios convenientes para 

los usuarios. En cuanto a la atención que se ofrece al usuario, se aprecia que 

tanto el usuario pesado como el medio  están de acuerdo con que se otorgue una 

atención personalizada, aunque el usuario ligero afirma estar ligeramente de 

acuerdo, poniendo en duda que se ofrezca atenición personalizada. Del mismo 

modo, se aprecia que el 36.90% de los usuarios pesados afirman estar de acuerdo 

con que se comprenden sus necesidades específicas, al igual que el 35.80% de 

los usuarios medios y el 36.10% de los usuarios ligeros, con base en lo cual se 

puede observar que en general los usuarios sienten que se comprenden sus 

necesidades específicas. Por lo tanto, en cuanto a la información presentada se 

puede decir que la dimensión de empatia sí se encuentra fuerte, a pesar de ello, 

es importante mencionar que dentro de los usuarios medios existen algunas 

inconformidades debido a que un 16.70% de estos usuarios sienten que no se 

comprenden sus necesidades específicas .  

La tasa de uso también se encuentra relacionada con la dimensión de 

usabilidad, debido a lo cual se toman en cuenta la facilidad con la que un usuario 

puede entender el proceso para comprar un automóvil o para llevar su automóvil a 

servicio y la facilidad con la que dicho usuario puede recordar estos procesos. A 

continuación se muestra la tabla 4.47 en la cual se muestra esta relación entre la 

usabilidad y la tasa de uso. 

Tabla 4.47 Relación entre dimensión de usabilidad de la Calidad en el servicio y la tasa de uso. 

A B 
Es fácil y sencillo comprar un automóvil Es fácil y sencillo llevar mi auto a servicio 

 
1 2 3 4 5 6 7 

Generalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ligeramente en 

desacuerdo Indiferente Ligeramente de 
acuerdo De acuerdo Generalmente 

de acuerdo 
 

USABILIDAD Conglomerados 
A B 

Escala 5 6 6 
Recuento 62 71 89 

Usuario Pesado 
(179) 

% 34.6 39.7 49.7 
Usuario Medio Escala 5 7 5 6 
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Recuento 31 36 35 31 (120) 
% 25.8 30.0 29.2 25.8 
Escala 3 4 6 4 
Recuento 22 14 21 31 

Usuario Ligero 
(61) 

% 36.1 23.0 34.4 50.8 

Con base en esta tabla se puede observar que la evaluación de la Calidad 

en el servicio basada en la usabilidad es positiva en los usuarios medios y 

pesados, mientras que en los usuarios ligeros disminuye. En el caso de la facilidad 

para comprar un automóvil los usuarios ligeros presentan varias opiniones, 

teniendo un 36.1% que están ligeramente en desacuerdo en que este proceso sea 

fácil, un 23.0% que se muestra indiferente y un 34.4% que se encuentra de 

acuerdo. Lo mismo ocurre con el proceso en que el usuario incurre al llevar su 

automóvil a servicio, ya que el 50.8% se muestra indiferente, mientras que los 

usuarios pesados se muestran de acuerdo o ligeramente de acuerdo con que el 

proceso para comprar un automóvil o llevar su automóvil a servicio es sencillo y 

fácil. Esto puede ser debido a que los usuarios pesados y medios tienen más de 4 

años con la marca, con lo cual se les facilita el proceso de comprar o llevar a 

servicio un automóvil, mientras que a los usuarios ligeros se les hace más difícil 

puesto que tienen menos de un año con la marca e incluso muchos de ellos aún 

no han llevado su automóvil al servicio, por lo cual pueden no tener claro los pasos 

que conlleva llevar su automóvil a servicio. 

 

4.3.3 Conclusiones de la investigación cuantitativa 

 

4.3.3.1 Valor de marca 

La marca VW se encuentra dentro del Top of Mind de la mayoría de los 

consumidores, además, dentro de estos usuarios se aprecia que VW se encuentra 

dentro de sus preferencias de compra. Es importante señalar que se encontró que 

la mención de alguna marca dentro del Top of Mind influye en la elección de la 
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marca preferente; además, también se encuentra una relación entre dicha marca 

que se elige como preferencia de compra y el lugar a dónde deciden llevar su 

automóvil a servicio.  

Con la información obtenida se puede concluir que la profundidad de la 

identidad de marca VW se encuentra fuerte dentro de los usuarios que poseen 

algún automóvil de dicha marca, además de que influye en la categoría de 

anchura, en donde se observa un punto débil, principalmente en el servicio al 

cliente VW, ya que es mínima la diferencia entre las personas que prefieren acudir 

a una concesionaria VW para llevar a servicio su automóvil y aquellas que 

prefieren ir con un mecánico independiente. 

En el momento de elegir un carro, hay diversos factores en los cuales el 

futuro comprador toma en cuenta. Estos factores son indispensables dependiendo 

de los gustos, preferencias e inclusive el tipo de uso que se le da al automóvil. 

Para los tres tipos de usuarios VW: usuarios altos, medios y ligeros se encontraron 

diferentes aspectos como motivos de compra del auto VW. 

Se puede observar que para los usuarios pesados de VW, quienes tienen 

más tiempo con la marca, lo más importante al elegir un auto es el diseño, la 

calidad y la seguridad, sin importarles tanto el aspecto de economizar gasolina, 

confiabilidad, equipamiento. Así mismo, es indispensable mencionar que para 

estos usuarios son poco significativos los servicios que otorga una empresa 

automovilística. Para los usuarios medios no les es tan importante que un auto 

economice gasolina, y no prestan mucha atención en los servicios que la marca 

les otorga. Los usuarios ligeros al tener poco tiempo con la marca VW,  comparan 

con las otras marcas de autos que han tenido. Por eso para ellos es muy 

importante que el auto economice gasolina, que sea confiable, así como también 

el equipamiento de este mismo no interesándose en los servicios que la marca les 

otorga como motivo de compra. Cabe mencionar que para las tres categorías de 

usuarios son pobremente importantes los servicios que otorga la marca. 
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Al haber una asociación entre la tasa de uso se pueden saber las razones y 

la periodicidad  por las cuales los usuarios asisten a la concesionaria. Se puede 

concluir que los tres tipos de usuarios asisten principalmente a las concesionarias 

por revisión de garantía de su auto. Sin embargo los usuarios pesados son los que 

asisten con mayor periodicidad a la concesionaria. Estos usuarios lo hacen cada 6 

meses mientras que los usuarios medios y ligeros asisten mayormente cada 12 o 

18 meses, pues por lo mismo que son ese tipo de usuarios no utilizan tanto su 

auto y no tiene mucha lealtad y compromiso ante la marca VW. 

Debido a que hay una relación entre las experiencias que los usuarios han 

tenido con la marca y con el servicio con el tipo de imagen que un usuario VW 

pueda proyectar, (se puede observar que en general la mayoría de los usuarios 

han tenido experiencias favorables con la marca y con el servicio). Debido a esto 

los usuarios relacionan la imagen de la marca o de un usuario VW con aspectos 

positivos como una marca amigable, joven, extrovertida, confiable, creativa, 

vanguardista y que se preocupa por su seguridad.  

Se puede observar que en general la mayoría de los usuarios han tenido 

experiencias favorables con la marca y con el servicio. (Debido a esto los usuarios 

relacionan la imagen de la marca o de un usuario VW con aspectos positivos), lo 

cual quiere decir que entre mejor sean sus experiencias tanto con la marca como 

con el servicio, tendrá más fortaleza la imagen del usuario VW. Aunque algunos 

usuarios han tenido experiencias poco favorables con la marca y el servicio, esto 

no afecta considerablemente en la imagen del usuario o la marca VW, pues los 

califican de manera positiva pero en menor proporción. 

Así mismo, los usuarios que han tenido experiencias satisfactorias con la 

marca tienen como primera preferencia de compra adquirir un auto VW y en 

segundo lugar a adquirir un auto ya se de la marca: Ford, Nissan, BMW o Lincoln, 

aunque se encuentren satisfechos con la marca, sin embargo los usuarios que han 

tenido experiencias no tan satisfactorias y malas están dispuestos a adquirir en 
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primer lugar un auto  marca Toyota. Son poco significativas las marcas como Audi, 

Seat u Honda como preferencia de compra.  

Aunque en algunas ocasiones el servicio al cliente que obtuvieron los 

usuarios no fue el esperado, el producto si  satisface sus necesidades 

otorgándoles una buena experiencia. Se puede observar que  la mayoría de los 

usuarios pesados han tenido generalmente buenas experiencias con el servicio al 

cliente VW, mientras que los usuarios medios y ligeros han tenido experiencias 

buenas con el servicio al cliente. 

Los usuarios pesados tienen lealtad, fidelidad y compromiso con la marca, 

esto respecto al tipo de experiencias que han tenido con la marca, es así como los 

que se encuentran más comprometidos con la marca conocen más sus 

cualidades. Cabe mencionar que entre más alto el nivel de usuario, mejor califican 

las experiencias con la marca y el servicio. Para algunos de estos usuarios ha 

habido experiencias negativas pero aun así se muestran con actitud tolerante 

cuando califican a la marca o el servicio.  

Así mismo, con base en la información presentada se puede afirmar que la 

respuesta hacia la marca, es decir, los juicios y sentimientos que emite el usuario, 

dependen en parte de la experiencia que dicho usuario ha tenido tanto con la 

marca, como con el servicio al cliente VW, ya que el consumidor, al emitir una 

respuesta hacia la marca, piensa en el automóvil de la marca, pero también 

considera las experiencias vividas referentes al servicio al cliente. Así mismo, es 

importante mencionar que conforme el usuario va teniendo buenas experiencias 

tanto con el servicio como con la marca, tendrá juicios y sentimientos positivos, es 

decir, emitirá respuestas positivas hacia la marca.  

A pesar de ello se puede decir, que a comparación de las experiencias con 

la marca, las experiencias con el servicio no influyen tanto en la respuesta que el 

consumidor emite hacia la marca. Esto puede deberse a que, como se mencionó 

en los resultados de la investigación cualitativa, los usuarios al pensar en la marca 
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y emitir una respuesta hacia ella, piensan en los automóviles y en la marca en 

general, sin pensar tanto en el servicio al cliente, pudiéndose observar que las 

respuestas hacia la marca varían de manera mínima al enfocarnos en las 

experiencias con el servicio al cliente, mientras que cuando nos enfocamos en la 

relación entre las respuestas hacia la marca y la experiencia con la marca, dichos 

juicios y sentimientos varían con mayor facilidad. 

Así mismo, la respuesta hacia la marca también se encuentra relacionada 

con la tasa de uso tomando en cuenta a los usuarios pesados, medios y ligeros. 

En cuanto al usuario pesado se aprecian juicios y sentimientos positivos al afirmar 

que se sienten cómodos y seguros al manejar un automóvil VW y calificar a la 

marca como una marca con calidad, al igual que los servicios y los automóviles 

VW. El usuario medio por lo contrario presenta algunas inconformidades con esta 

calidad percibida, lo cual puede deberse a que es un usuario con 4 años o más 

con la marca y con su automóvil VW, el cual presenta más fallas que un automóvil 

nuevo. Finalmente el usuario ligero emite por lo general respuestas positivas pero 

no se siente completamente cómodo al manejar un automóvil VW y tampoco se 

encuentra completamente seguro de la calidad en los servicios y la marca en 

general. 

Con respecto a la información presentada se puede apreciar que existe una 

relación entre la tasa de uso y el interés que los usuarios pueden mostrar por 

acercarse más a la marca. Se destaca que tanto los usuarios pesados como 

medios se muestran dispuestos a participar en eventos, siendo principalmente 

fiestas. Por su parte, los usuarios ligeros están dispuestos a adquirir accesorios ya 

que afirman estar interesados en que la marca ofrezca más accesorios. En este 

caso se puede observar que en los tres grupos existe disposición por involucrarse 

más con la marca, además, los usuarios medios y pesados los cuales son 

usuarios que llevan más de 4 años con la marca, afirman estar dispuestos para 

participar en eventos, principalmente fiestas o también en algún rally. A pesar de 

que es pequeño el porcentaje de usuarios ligeros que está dispuesto a participar 
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en fiestas, se aprecia disponibilidad por involucrarse con la marca al estar 

dispuestos a adquirir accesorios de la marca. 

Se observa que la preferencia de compra futura varía con base en el grupo 

de usuarios referente a la tasa de uso. En cuanto a la marca VW se observa que 

los usuarios pesados presentan un comportamiento leal, mientras que dentro de 

las preferencias de compra futura de los usuarios medios la marca VW aparece en 

segundo lugar. Sin embargo es importante mencionar que la marca está por 

debajo de Toyota con un mínimo porcentaje, por lo cual se podrá superar a la 

competencia realizando esfuerzos para mejorar los aspectos que son causa de 

inconformidades para estos usuarios. En cuanto a los usuarios ligeros la marca 

VW está dentro del tercer lugar de la preferencia de compra futura, por lo cual se 

afirma que la marca no ha podido cautivar a estos usuarios y retenerlos pues 

llevan menos del año siendo usuarios VW y su futura compra no la piensan 

realizar con la marca. 

Así mismo, los usuarios que han tenido buenas experiencias con la marca 

se encuentran ligeramente de acuerdo con los comerciales de VW acordando que 

les comunican lo que reciben del producto, aunque un menor porcentaje opina que 

se encuentra indiferente respecto con la comunicación de dichos comerciales. Así 

mismo se puede observar que una minoría se encuentra en desacuerdo con lo 

que los comerciales les comunican, debido a que han tenido malas experiencias 

con la marca. 

 

 

4.3.3.2 Calidad en el servicio 

Se observa que la mayoría de los usuarios que tienen buenas experiencias con la 

marca y con el servicio al cliente afirman que los comerciales VW realmente les 

comunican lo que reciben con el servicio. Por su parte, con respecto a la 
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percepción de la Calidad del servicio se encuentra una relación con la tasa de uso, 

tomando en cuenta al usuario pesado, medio y ligero.  

En el caso de los usuarios pesados, se encuentra que son usuarios con 

más de 4 años con la marca, han tenido en total de 3 a 4 automóviles VW y 

consideran como preferencia de compra futura a la marca VW. Se puede apreciar 

que estos usuarios se encuentran satisfechos con la marca y presentan una 

actitud de lealtad por lo cual se puede decir que existe un nivel de tolerancia 

mayor, pues al estar contentos con la marca y con el producto se presentan en 

ocasiones indiferentes ante algunos aspectos relacionados con la Calidad del 

servicio al cliente, lo cual corrobora la información recopilada en la investigación 

cualitativa, donde la mayoría de los participantes afirmaban que valía la pena 

esperar más por un servicio con tal de tener un vehículo de la marca, pues eran 

calificados con excelente calidad.  

Con respecto a los usuarios medios, los cuales son usuarios con más de 4 

años con la marca pero que únicamente han tenido de 1 a 2 automóviles se 

presentan mayores inconformidades a comparación de los usuarios pesados. Esto 

puede ser debido a que al realizar el cambio de automóvil con una frecuencia 

mayor a 4 años, dicho automóvil comienza a presentar más fallas a comparación 

de un automóvil nuevo, teniendo así que acudir a las concesionarias por esas 

fallas e interactuando con los empleados de las concesionarias por motivos 

negativos, que en este caso son las fallas del automóvil. 

Finalmente, los usuarios ligeros al ser nuevos usuarios VW y tener menos 

del año con la marca han interactuado menos con los proveedores del servicio a 

comparación de los usuarios pesados y medios; incluso algunos usuarios no han 

llevado a revisión su automóvil debido a que tienen menos del año con la marca. 

Es importante destacar que fue el grupo de usuarios el que presentó menor 

conformidad en algunas de las dimensiones referentes a la Calidad en el servicio, 

al afirmar estar ligeramente de acuerdo con algunas de estas dimensiones o 

incluso mostrándose indiferente, lo cual puede ser debido a que ha tenido menos 
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interacción con los proveedores de servicio y aún no puede emitir una respuesta 

que determine que está en completo desacuerdo o de acuerdo con las 

afirmaciones basadas en las dimensiones de la Calidad en el servicio.  

 


