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RESUMEN

La presente investigacion surgié de la necesidad de entender el servicio
postventa que ofrece la industria automotriz, en donde la relacién con el cliente se
establece a través valores estrictos de gestién de calidad y servicio en busqueda de
atender satisfactoriamente al cliente y lograr tal satisfaccion que permita crear la
fidelidad en la marca y la confianza de obtener un producto de calidad que trae
consigo el respaldo de la marca quien respondera y atendera efectivamente a sus
necesidades. El objetivo general es Disefiar estrategias gerenciales que planteen
mejoras en el servicio al cliente para el Area de Servicios postventa del sector
automotriz. El trabajo fue enfocado en el Estado Carabobo ya que en dicho estado se
encuentran las principales ensambladoras del Pais y recopila una buena cantidad de
concesionarios de sus marcas. La investigacion es de Proyecto Factible ya que
permiti6 la elaboraciéon de una propuesta viable para la mejora en la satisfaccion al
cliente, tomando en cuenta sus expectativas. Metodologicamente la investigacion fue
desarrollada como investigacién de campo ya que fue realizada directamente en los
concesionarios de vehiculos permitiendo tomar de primera mano y en el lugar de los
acontecimientos las necesidades existentes para el desarrollo de la propuesta y lograr
el Objetivo. En tal sentido, se visitaron todos los concesionarios pertenecientes al
Estado Carabobo para realizar las encuestas a clientes que asistieron al area de
postventa para realizar algin tipo de reparacién y/o mantenimiento a sus vehiculos.
La investigacion se clasifica en estudio descriptivo, pues incluye caracteristicas de una
poblacién determinada usuaria de vehiculos, ademas de sefialar las condiciones presentes en
la actualidad del sector en estudio. El presente Trabajo de Investigacién se enmarca dentro
del tipo documental, correspondiéndose como disefio no experimental. Para la realizacién y
analisis de los resultados, fue necesaria la utilizacién del método de observacién y analisis.
Palabras Clave: Servicio al Cliente, Postventa, mejora, empresas automotrices.
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DESIGN OF MANAGEMENT STRATEGIES TO ACHIEVE
IMPROVEMENTS FOR CUSTOMER SERVICE AREA OF AFTER SALES
SERVICE IN AUTOMOTIVE COMPANIES OF CARABOBO

Author: Gonzalez, Lizmar
Tutor: MSc. Miguel Sandoval
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ABSTRACT

This research arises from the need of understand the customer service offered by the
automotive industry, where customer relationship is established through strict quality
and service standards that searches attend satisfactorily all customers and achieve a
satisfaction that allows create brand loyalty and the confidence of obtain high quality
products that brings the support of each brand who will respond and effectively attend
their needs. The overall objective is to design management strategies to achieve
improvements for customer service area of after sales service in automotive
companies. This Investigation was focused on the Carabobo state because in that state
are the main automotive companies of the country and collects a lot of dealers of their
brands. Research is a feasible project as it allowed the development of a viable
proposal for the improvement of customer satisfaction, taking into account their
expectations. The Methodology of this research was developed as field as it was
carried out directly at the dealers that allowed take in the place of events all needs
existing for the development of the proposal and achieve the Main Objective. The
Methodology of this research was developed as field as it was carried out directly at
the dealers that allowed take in the place of events all needs existing for the
development of the proposal and achieve the Main Objective. In this regard, all
dealers belonging to Carabobo State were visited to perform surveys to the customers
that went to the Dealer (After Sales Area) for some kind of repair and /or maintain of
their vehicles. The investigation is classified as descriptive, because it includes
characteristics of a determined population of customers that use vehicles, in addition
to pointing out the currently conditions of the sector under study. This research is
documentary type corresponding to Non Experimental design. It was necessary use
the observation and critical analysis method.

Key Words: Customer Service, After Sales, Improvement, automotive companies.
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INTRODUCCION

El servicio al cliente en la actualidad viene a ser factor clave para las empresas
y los clientes en general. En algunas empresas se suele dar mas interés en la
administraciéon de como debemos dirigir, administrar los recursos econdmicos,
humanos y materiales; dejando inadvertido el servicio al cliente, enfocando sus metas
en el crecimiento mas sin tomar la importancia de como crece la competencia y con
este crecimiento viene el incremento de las respectivas carteras de clientes debido al

buen servicio y atencién que brinda.
Los cambios en el entorno nacional y global demandan estrategias gerenciales

que estén caracterizadas por la capacidad de respuesta, rapidez, innovacion y

flexibilidad, con el objeto de lograr el desarrollo de ventajas competitivas sostenibles.
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Desde esta perspectiva se plantea el presente Trabajo de Grado, el cual tiene por
objeto disefiar estrategias gerenciales que planteen mejoras en el servicio al cliente
para el area de servicio postventa del sector automotriz en el estado Carabobo, que
contribuya a tomar decisiones eficientes y practicar estrategias que permitan lograr

satisfaccion en los clientes y esto se traduzca en mejoras para el sector.

Los vehiculos son el medio de transporte mas utilizado en Venezuela por parte
de los ciudadanos, de ahi, surge la importancia de realizarle los servicios y
reparaciones necesarias para que los clientes puedan tener su producto en 6ptimas
condiciones. Para el sector automotriz, el area de servicio es de vital importancia, ya
que es el area que soporta el producto luego de realizarse la venta, es alli donde la
buena atencion que se le debe prestar al cliente en dicha area, es base fundamental

para la rentabilidad del negocio.

Un aspecto fundamental a considerar es el hecho de que un cliente satisfecho
con el servicio postventa recibido es mas leal a las marca que un cliente insatisfecho,
mostrandose mas inclinado a repetir la compra de los mismos u otros productos de la
misma empresa. En consecuencia, cuanto mayor sea la lealtad de los clientes hacia
los productos de la empresa mas bajos seran sus costos operativos en el area de
ventas, convirtiéndose la atencion al cliente en servicio postventa en pieza
fundamental del negocio en el sector automotriz, ya que de ésta depende la

rentabilidad del mismo.

En el presente trabajo de investigacion se plantea el Disefio de estrategias
gerenciales que permitan mejorar el servicio al cliente para el Area de Servicio
Postventa en el Estado Carabobo. Atendiendo el contenido de la presente

investigacion, se presenta el informe final estructurado de la siguiente manera:

19



Capitulo I: Se expone el Planteamiento del problema, se establecen los
objetivos de la investigacion, discriminando el objetivo general y los objetivos
especificos. De igual manera se expone la justificacién de la investigacién en donde
se seflala de forma clara y detallada la importancia del trabajo de investigacion

realizado.

Capitulo II: En este Capitulo se presenta el marco tedrico, en donde se
presentan los antecedentes de la investigacion que vienen a ser las investigaciones
previas y teorias preexistentes en relacién con el tema en estudio y sirve de marco
referencial a la investigacion. Las bases tedricas y definicién de términos basicos se
detallan en este capitulo también con la finalidad que sirvan de fundamentaci6n

teorica de la investigacion.

Capitulo TIII: Se refiere a los procedimientos metodologicos que se aplicaron
para el logro de los objetivos de la investigacion, en donde se detalla el tipo de
investigacion, método de investigacion, poblacién y muestra, técnicas e instrumentos

de recoleccion de datos.

Capitulo IV: se expone en este capitulo el analisis de los resultados obtenidos
para finalmente establecer las conclusiones y recomendaciones generales de la

investigacion, tomando en consideracion los resultados obtenidos.
Capitulo V: Se muestra la propuesta realizada, estableciendo los criterios de

universalidad de la misma asi como también se determind el estudio de factibilidad de

la implementacion de la misma.
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CAPITULO I
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En las Organizaciones, no puede descuidarse al protagonista de la pelicula,
el cliente. Venezuela atraveso entre los afios 2007 y 2009 una situacion de
bonanza consumista producto de los elevados precios de la canasta petrolera
situacion que cambio por completo a comienzos de 2010, decayendo la
produccién y ventas de vehiculos. A ello se le suma un régimen de control
cambiario que limita la salida de divisas al exterior. En un escenario como éste los

consumidores buscan colocar de alguna forma su dinero en el mercado local.

El auge obtenido por las empresas del sector automotriz en los afios 2007
y 2009 permiti6 que las ventas aumentaran velozmente, en donde el primer
enfoque del sector fue lograr que los clientes potenciales realicen la acciéon de
compra para comenzar una relacion con el cliente. El nimero de vehiculos
vendidos en Venezuela en el 2009 y hasta Octubre de 2010 para las marcas
anteriormente mencionadas fue de 153719 vehiculos (Fuente: CAVENEZ) Sin
embargo desde 2010 a la actualidad la importante disminucién de fabricacion y
venta de vehiculos ha llevado al sector a identificar otras areas del negocio que
representan oportunidades de negocio para sobrellevar la grave situacion de las

ventas de vehiculos.

Para Julio del 2014, la industria automotriz venezolana mantuvo bajo su
ritmo de produccion, registrando caidas importantes en las ventas que alcanzarian
un 87 % respecto al mes de Julio del 2013. En los primeros siete meses del 2014,

la produccion acumulada paso de 43.833 a 7.023 (Fuente: CAVENEZ)

La crisis del sector automotriz venezolano se presenta basicamente por

problemas con las liquidaciones de divisas para importar el material para
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ensamblar los vehiculos basados en que el Pais se encuentra bajo un régimen de

control cambiario desde el 2003.

La crisis de produccion y oferta de vehiculos ha ocasionado que los
concesionarios venezolanos de las distintas marcas se encuentren vacios o con
contadas unidades disponibles, a las que los compradores sélo pueden acceder
luego de anotarse en kilométricas listas que los hacen esperar mas de un afio para
comprar un carro nuevo. Otros optan por el mercado de segunda mano, donde los
vehiculos usados son mas costosos que los nuevos, cuyos precios estan regulados

por el gobierno.

Ante la disminucion de la oferta de vehiculos, se observa que el cliente
actual se asegura de realizarle los mantenimientos y reparaciones a sus vehiculos
de forma oportuna, con la finalidad de poder contar con su producto hasta tanto le
sea posible cambiarlo por uno nuevo u otro usado. Para todos estos clientes, bien
sea de vehiculos nuevos o usados, habria que garantizar altos niveles de
satisfaccion en servicio postventa que asegure su permanencia tanto realizando
servicios en los concesionarios de las marcas como una nueva compra de

productos de la marca que posee cuando esta le sea posible.

Esta demanda excesiva ha ocasionado que muchos clientes asuman una
actitud de conformarse con los que consiguen ademas de que si piensan en
conformarse o no, finalmente toman lo que hay sin quejarse, para no hacer colas o
retrasarse. Sin embargo, es sumamente importante entender que esta crisis
representara oportunidades de ventas a futuro cuando la produccién y ventas de
vehiculos se estabilicen y los clientes tengan la oportunidad de cambiar sus
vehiculos por unos nuevos. Los clientes tomaran en cuenta el servicio postventa
recibido al momento de adquirir un vehiculo nuevo, y he alli donde las empresas

deben enfocarse.
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Basado en mi percepcién como investigador, la falta de herramientas y
preparacion al personal que atienden las areas de servicio al cliente son piezas
fundamentales en el servicio que las empresas les ofrecen a los clientes. Las
empresas se deben caracterizar por el altisimo nivel en la calidad de los servicios
que entrega a los clientes que les compran o contratan. La calidad de los servicios

depende de las actitudes de todo el personal que labora en el negocio.

El servicio es en esencia, el deseo y conviccion de ayudar a otra persona
en la solucion de un problema o en la satisfaccion de una necesidad. El personal
en todos los niveles y areas debe ser consciente de que el éxito de las relaciones
entre la empresa y cada uno de los clientes, depende de las actitudes y conductas
que observen en la atencion y solucion de las demandas de las personas que son o

representan al cliente.

No se debe descuidar que con el servicio se pretende satisfacer, de
conformidad con los requerimientos de cada cliente, las distintas necesidades que
tienen y por la que se el cliente contrata o0 compra un producto. La calidad se logra
a través de todo el proceso de compra, operacion y evaluacion de los servicios que
se entregan. El grado de satisfaccién que experimenta el cliente por todas las

acciones consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.

Para el servicio postventa que ofrece la industria automotriz, la relacion
con el cliente se establece a través valores estrictos de gestion de calidad y
servicio, que van en busqueda de atender satisfactoriamente al cliente y lograr tal
satisfaccion, que permita crear la fidelidad en la marca y la confianza de obtener
un producto de calidad que trae consigo el respaldo de la marca quien respondera

y atendera efectivamente a sus necesidades.
Analizando la misién, visién y valores de las ensambladoras en estudio, se

puede concluir que para el Area de Servicio Postventa de la Industria Automotriz,

la calidad de Servicio debe estar representada por los siguientes valores:
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»  Compromiso de orientacion a la calidad de servicio.

e Equipos de Alto desempefio conformado por profesionales capacitados y
comprometidos con la organizacion, con una actitud laboral que va en
funcion de la calidad de servicio tanto para la organizaciéon como para los
clientes.

»  Conciencia sobre la Calidad de Servicio a todas las escalas laborales, desde
obreros hasta la alta Gerencia, unificando conceptos para asi lograr la

identificacion con los consumidores internos o externos.

Una de las situaciones que no permite lograr mayores niveles de
satisfaccion en los clientes se debe a la no utilizacion de tacticas para conseguir la

lealtad de los clientes derivada de la atencion en servicio postventa.

Esto resulta ya que no se cuentan con estrategias que permitan minimizar
sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el servicio que son derivadas
por la falta de informacién completa de los clientes, que permitan que una vez que
el cliente contacte al departamento de servicio postventa, se conozca ampliamente
el histérico del mismo y automaticamente tener un panorama de compras,
encuestas, reclamos, concesionarios donde asiste entre otras; y asi poder tomar

decisiones oportunas para lograr la satisfaccion del cliente.

Las estrategias de informacion pasan a ser herramientas claves que
permiten sorprender favorablemente a los clientes cuando una situacion
imprevista exija la intervencion del equipo de servicio postventa para solucionar

sus problemas y rebasar sus expectativas.

Sobre la base de las ideas expuestas, y dada la situacién actual del pais,
que ha marcado a las empresas del sector automotriz aumentando el nivel de
competencia en el mercado asi como también el analisis del comportamiento de
las ventas automotrices en Venezuela, se hace imprescindible la utilizaciéon de una

acertada estrategia que garantice la permanencia y rentabilidad de las empresas en
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el mercado a través de la satisfaccion que perciben con los productos que

obtienen.

Para mejorar los niveles de satisfaccion al cliente del sector automotriz, la
industria debe plantearse estrategias gerenciales que permitan explotar el Area de
Servicio Postventa como punto clave para que los clientes compren sus productos
y permanezcan firmes con la marca que obtienen. Ademas, es importante destacar
que el area de servicio postventa debe ir en la busqueda de optimizar sus procesos
en postventa ya que otro factor critico de la situacién actual del pais es que el alto
costo de la vida ha llevado a ser cada vez mas dificil para los clientes comprar
vehiculos nuevos como en afios anteriores, esto trae como consecuencia que los
clientes optaran por cuidar mas el vehiculo que poseen para que este represente

mayor durabilidad en el tiempo.

Por lo anteriormente expuesto, existe una oportunidad de oro para que se
pueda explotar el area de servicio como rentabilidad en el negocio automotriz, que
al final de todo traera clientes satisfechos quienes al momento de tener que

cambiar el vehiculo elegiran la marca que mejor servicio le ofrezca.

Un aspecto clave para ofrecer un buen servicio es tener un excelente
proceso de informacién, que permita conocer las necesidades de los clientes
ofreciendo ventajas que permitan entregarle a todo el personal de Servicio
postventa, informacién clave que permita tomar las mejores decisiones ofreciendo

un soluciones oportunas y un servicio de alta calidad.

Cuando hablamos de informacion me refiero a que el personal de los
concesionarios de vehiculos deben estar en la capacidad de informar al cliente de
forma oportuna al momento que el mismo solicita un servicio a su vehiculo, y esto
engloba tanto la descripcion del trabajo realizado como los consejos de proximos
servicios y reparaciones sugeridas por los especialistas técnicos, que le den una

idea del estado actual del vehiculo y asi le permita tomar decisiones correctas
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respecto al cuidado de su vehiculo, que se convierta en confianza y lealtad hacia la

marca.

Por lo anteriormente expuesto se observa que todas las estrategias deben
estar enfocadas al cliente, que permita desarrollar relaciones de alcance y
profundidad respecto a la calidad del servicio recibido, analizando y procesando
toda la informacién que pueda obtenerse de los clientes con el fin de generar
lealtad y hacer del servicio postventa la pieza clave para las organizaciones de hoy

dia.

Para lograr la plena satisfaccién del cliente se tiene que saber mas de él:
¢Quién es?, ;Dénde esta?, ;Qué le gusta?, ;Qué compra?, ;Qué lo satisface?,

¢Como lo usa?, entre otros.

Cuanto mas estrecha sea la relacién con el cliente y mas vinculos se
establezcan, mas valor adquiere para la empresa. Pero la creacion de una base de
clientes fieles no puede verse como una estrategia mas de negocios. Debe ser la

estrategia mas importante de cualquier organizacion o negocio.

En definitiva, lo ideal para la situacion actual por la que atraviesa la
industria automotriz es que el area de servicio postventa represente tanto un
negocio para las marcas, como un punto clave de captacion de confiabilidad de los
clientes que permitiran en un futuro hacerse firmes en el tiempo. Esto ademas trae
como consecuencia, que las empresas presenten una reduccion de costos para
obtener nuevos clientes e incrementar la lealtad de los que ya se acercaron. Estos
ultimos pasan a conformar uno de los activos mds valiosos de la empresa,
traduciéndose como la representacion de la permanencia en el tiempo; por ello es
necesario repotenciar el servicio postventa para ofrecer confianza a los clientes
que, basado en las exigencias de hoy dia, estan optando por marcas que les

reflejen de confianza y respaldo de sus bienes.
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1.2 Formulacion de Propésitos

Partiendo de la oportunidad que presenta la industria automotriz para
explotar el servicio postventa con el fin de aumentar los niveles de satisfaccion de
los clientes como desarrollo del negocio y llenar la necesidad de fidelidad de los
clientes hacia las marcas de vehiculos, con miras a la satisfaccién del cliente en
calidad de servicio que ofrecen las empresas del sector automotriz, se planteé la
siguiente interrogante: ;Podrd el desarrollo de unas Estrategias Gerenciales
dirigidas a mejorar el servicio postventa que ofrece la industria automotriz, ser
un medio que a través de una relacion individualizada con el cliente, parta de
una filosofia de servicio que permita maximizar la relacién con el cliente y dar
valor a largo plazo de la marca, permitiendo asi mantener la rentabilidad del

negocio y ofrecer un servicio de excelencia?
1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General
Disefiar estrategias gerenciales que planteen mejoras en el servicio al
cliente para el Area de Servicios postventa del sector automotriz en el Estado

Carabobo.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual del sector Automotriz del Estado
Carabobo.
2. Disefiar las estrategias gerenciales que permitan plantear mejoras

significativas sobre las relaciones con los clientes del sector Automotriz

del Estado Carabobo.
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3. Adaptar las estrategias disefladas a una herramienta que permita
desarrollar los procesos a seguir logrando la mejora en el servicio
postventa del sector.

4. Definir los criterios de universalidad que permitiran la adaptacion del

sistema en cualquier otra area de las empresas del sector.

1.4 Justificacion de la Investigacion

Para la economia, este Trabajo de Grado representa una oportunidad de
crecimiento en el sector, ya que a medida que sea mejorado el servicio al cliente
en el area de servicio postventa, este crecimiento representara la permanencia y
rentabilidad de las empresas, haciendo relaciones estables de empleo que ayuden a
la economia a garantizar un poder adquisitivo estable y creciente, y estimular la

demanda del consumidor de servicio postventa.

El impacto de este Trabajo de Grado para la sociedad y la Region es de
gran importancia, ya que al plantear mejoras en el servicio al cliente del area de
servicio postventa del sector automotriz del Estado Carabobo, se traduce en una
actividad productiva en condiciones de competitividad entre las empresas
establecidas en la Region, generando el desarrollo de la misma que se traduce en

beneficios tanto para la sociedad como para la Region.

Ademas, este Trabajo de Grado representa una gran contribucion a las
Ciencias Administrativas y Gerenciales, ya que en él, esta implicito una aplicacion
y aporte tedrico relacionado directamente al servicio al cliente en el area de
servicio postventa del sector automotriz del Estado Carabobo, representandose

directamente como una innovacion.
Este Trabajo representa un alto impacto para el sector automotriz ya que la

tendencia de esta estrategia busca el aumento de la satisfaccion al cliente asi como

también la idealizacion de los mismos a las marcas de vehiculos que compran,
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basados en la confianza y el apoyo proporcionado ante los problemas presentados,
representando rentabilidad en el negocio de las empresas del sector en cualquier

situacion que estas se encuentren.

Este Trabajo también tiene un aporte importante para el Centro de Estudios
e Investigacion, ya que genera material y conocimientos que permitiran a este
Centro continuar en la laboriosa tarea de hacer investigaciones que sean
beneficiosas. Ademas sirve como base para complementarse con otras tendencias
como lo son las Areas de Venta y Mercadeo, siendo de gran utilidad para futuras

investigaciones.

La Linea de Investigacién del presente Trabajo esta enfocada desde la
Optica Gerencial especificamente en el Area de Operaciones de Servicio, ya que
éste propicia a la ampliacion de conocimientos para plantear estrategias
Gerenciales que permitan coadyuvar a la optimizacion de las operaciones de las

areas de Servicio del sector automotriz.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Al preparar el marco teorico de cualquier investigacion, es vital considerar
los estudios previos realizados que tengan relacion con el tema que se esta

desarrollando con la finalidad de que sirvan de soporte al tema.

A continuacion se presentan en orden alfabetico segun sus autores, los

antecedentes investigados que sirven de soporte a esta investigacion:

Alvarez, C. ; Gelsi, M. (2012) del Programa de Sistemas de la Calidad del
Programa de Sistemas de la Calidad, estudios de Postgrado del Area de Ingenieria
de la Universidad Catélica Andres Bello en su Trabajo Titulado: Satisfaccién de
los clientes y usuarios con el servicio ofrecido en Redes de Supermercados
Gubernamentales. Este Trabajo tuvo como medir la percepcion del cliente con
respecto a la calidad de servicio recibida lo cual es factor clave en cualquier
investigacion orientada en el servicio al cliente, permitiendo determinar las
expectativas de los clientes y asi poder conocer el nivel de satisfaccion de los
mismos. Para ello, el autor debié definir el concepto de Calidad de Servicio
orientado para asi poder enfocarse en el concepto especifico que mediria y asi
poder lograr medir de forma correcta el grado de satisfaccion de los clientes. Este
Trabajo sirvié de base fundamental en el analisis de los clientes, en la bliisqueda de
informacién que permitan ser punto de partida para el disefio de estrategias que
estén orientadas a mejorar la atencion y servicio prestado a los clientes. Ademas
se establecieron encuestas y cuestionarios que permitieron conocer las
expectativas de los clientes y trabajar para plantear lineamientos operacionales

que estén dirigidos a cumplir las metas de mejoras en la satisfaccién al cliente que
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requiere la empresa; basado en la inclusion de indicadores de gestion que
permitan establecer acciones para mejorar y mantener la calidad de servicio que se

ofrece a sus clientes.

Baby; Jaime y Uribe; Juan (2015) en su Articulo Cientifico Titulado:
“Analisis Competitivo por parte de los talleres de servicio automotriz,
mediante el uso del valor percibido por el Cliente” publicado en la Revista AD-
minister, Nro. 26, enero-junio, en Medellin, Colombia, explica el valor percibido
por el cliente como herramienta para el analisis competitivo por parte de los
talleres de reparacién y mantenimiento automotriz fue determinante en lo que
respecta a la identificacion de los aspectos de mercado que los clientes tienen en
cuenta para evaluar una oferta y que es base fundamental para poder evaluar los
aspectos significativos de la satisfaccion al cliente en el area automotriz. Estos
aspectos fueron claves para este Trabajo de Investigacion especificamente para el
disefio de las encuestas y cuestionarios que permitieron evaluar tanto la situacion
actual de los concesionarios desde el punto de vista gerencial como las preguntas
de las encuestas realizadas por los clientes. Ademas, se hace referencia a la
necesidad de la asignacién de recursos de forma eficiente lo cual es fundamental

para el disefio de la propuesta en este Trabajo de Investigacion.

Barrera N.;Adriana (2006) de la Escuela Superior de Comercio y
Administracion Santo Tomas, Seccion de Estudios de Postgrado e Investigacion
del Instituto Politécnico Nacional de México, en su Trabajo Titulado: La Calidad
en el Servicio a Clientes como una Estrategia de Diferenciacion en una
empresa del Ramo Automotriz. En este Trabajo el autor realiz6 la investigacion
en una empresa del ramo automotriz donde el objetivo principal fue determinar la
percepcion del cliente respecto a la calidad de servicio que recibe de la empresa
en términos de fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos
tangibles con la finalidad de poder plantear acciones de mejora como parte de una
estrategia de diferenciacién en el servicio a clientes. Este trabajo sirvio de base

fundamental en el andlisis de los clientes del sector automotriz, basado en un
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modelo de Deficiencias de Parasuraman. Ademas aporta informacién clave ya que
luego de que fue determinada la percepcién del cliente, se plantearon planes de
accién que permiten tener una idea de cémo abordar situaciones de insatisfaccion
al cliente, asi como también como mantener los clientes existentes basado en que
es mas costoso generar nuevos clientes que mantener los ya existentes. Ademas,
este trabajo impulsa a este Trabajo de investigacion en la visualizacion del cémo
se planifica, mantiene y controlan las acciones para mantener a los clientes

satisfechos.

Enriquez; Jenny (2011) del Instituto de Postgrado de la Universidad
Técnica del Norte de Ecuador en su Trabajo Titulado: El Servicio al cliente en
restaurantes del Centro de Ibarra. Estrategias de Desarrollo de Servicios.
Este Trabajo muestra la variedad de métodos, técnicas e instrumentos de
investigacion que fueron aplicados para determinar las causas y efectos del
problema central el cual es: Deficiencia en el Servicio al cliente. EL autor sugiere
la elaboracion de un Manual de Servicio al cliente fundamentado en un marco
tedrico objetivo, que sirve de base fundamental para la presente investigacion ya
que aporta informacion clave en lo referente a la implementacion de
procedimientos metddicos y de facil aplicacién como estrategias que permiten

proyectar un nivel de servicio al cliente de calidad.

Quintana; Cristina S. (2012) de la Facultad de Ciencias Economicas,
Escuela de Maestria de la Salud y Administracion de Organizaciones de Salud de
la Universidad Nacional de la Plata en su Trabajo Titulado: Estudio de las
Caracteristicas de la Demanda y Satisfaccion de Clientes. En este trabajo el
autor planteo como objetivos la evaluacién del grado de satisfaccién tanto de los
pacientes como de los profesionales que solicitan estudios, lo que sirve como
practica clave para Este Trabajo de Grado, con la finalidad de entender como se
evalian los distintos tipos de clientes que reciben cualquier tipo de servicio.
Ademas en este trabajo se realizd una detallada identificacion de indicadores de

gestion que surgen de la observacion de los distintos procesos que se realizan en
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el Laboratorio y sirven de base para la medicién del servicio prestado lo cual es

factor fundamental de este Trabajo de Investigacion.

Ramirez; Alexandra (1999) en su Articulo Cientifico Titulado: “Calidad
en el Servicio al Cliente” publicado en la Revista de Ciencias Administrativas y
Financieras de la Seguridad Social, volumen 7 Nro. 1 en San José, Costa Rica,
explica la importancia del cliente y el cambio de la perspectiva de las
organizaciones respecto a él, siendo que el cliente pas6 de ser la persona que
adquiere el producto a quien tiene la libertad de exigir los mejores servicios. El
analisis del cliente hasta el analisis de los aspectos considerados por el cliente para
utilizar los servicios de salud, sirven de bases fundamentales para establecer los
criterios para los instrumentos que se aplicaron en este Trabajo. Ademas, en su
articulo plantea la necesidad de disefiar una metodologia que permita evaluar la
satisfaccion de los usuarios lo cual es muy importante al momento de plantear que

la propuesta realizada se mantenga en un proceso de mejora continua.

Revilla; Angel (2012) de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales
Direccion de Postgrado Maestria en Administracion de Empresas mencion
Gerencia de la Universidad de Carabobo en su Trabajo Titulado: Estrategia de
cuadro de mando integral en el marco de la calidad de servicio de las
PYMES. Caso: Metalmecanica Romero, C.A. El autor focaliza su trabajo en
proponer una estrategia de mando integral orientado a la calidad de servicio que
permita la prestacién de un buen servicio. Se presenta como un estudio de campo
a nivel descriptivo, donde se realizaron analisis cuantitativos mediante
cuestionarios que arrojaron resultados los cuales se representaron en graficas que
permitieron determinar la situacion actual de la calidad de servicio prestado por la
empresa. Luego se analizaron los aspectos internos y externos que permitieron
elaborar el cuadro de mando integral con los indicadores claves para satisfacer a
los clientes. Este trabajo sirvié de guia para el diagndstico de la situacion actual,
asi como también el establecimiento de indicadores que permiten determinar los

factores claves de la satisfaccién en los clientes asi como los objetivos medibles
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que permiten en base a las expectativas del cliente definir pardmetros que

identifiquen oportunidades de mejora y establecer planes de accion.

Sarmiento; Eduardo (2013) de la Facultad De ciencias Economicas y
Sociales, Division de Estudios para Graduados en Maestria en Gerencia de
Empresas Mencion Mercadeo de la Universidad del Zulia en su Trabajo Titulado:
Calidad de Servicio ofrecida por la Banca Privada del municipio Maracaibo,
Estado Zulia. Esta investigacion se orient6 a analizar la calidad de servicios en la
Banca Privada con el objeto de constatar los tipos de servicios que se ofrecen y la
percepcién del cliente. Esta fue una investigacién del tipo descriptiva con disefio
no experimental y de campo donde se evaluaron a los clientes, lo que permitid
determinar que aunque la calidad ofrecida era la adecuada, el componente
“Empatia” en el sector merece un mayor grado de atencion, permitiendo concluir
que la relacion entre la calidad de servicio al cliente y el compromiso
organizacional es directamente proporcional, ya que refleja que los altos niveles
de calidad de servicio percibidos por los clientes son afectados directamente por el
trato recibido por el personal de las empresas, planteando recomendaciones
practicas que mejoren la percepcion del cliente con respecto a su satisfaccién. Esta
investigacion contribuye como fuente en la recolecciéon de informacién de los
clientes asi como la identificacién de los factores que puedan afectar directamente
la satisfaccion de los clientes para establecer estrategias que permitan atacar los
factores y orientar a las empresas hacia sus objetivos alineados con sus misiones y

visiones.

Vasquez; Norkis (2014) de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales
Direccion de Postgrado Maestria en Administracion del Trabajo y Relaciones
Laborales de la Universidad de Carabobo en su Trabajo Titulado: Calidad de
Servicio en una empresa distribuidora de Ferreteria.Este trabajo de
investigacion muestra las diferentes estrategias que toda empresa debe realizar
para lograr la satisfaccién al cliente sin importar el tipo de actividad que ella

realice o los productos que venda. Todas las compafiias deben vender atencion a
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sus clientes y satisfaccion a sus requerimientos. El trabajo se realiz6 bajo una
metodologia de modalidad cuantitativa con un caracter de tipo descriptivo y de
campo, siguiendo un disefio no experimental, el cual permitio realizar un analisis
al personal de la empresa para evaluar al cliente interno y permitir
recomendaciones para fortalecer la percepcién de la calidad de servicio que ellos
reflejan y que repercute directamente en el servicio ofrecido al cliente final que
visita la empresa. Este trabajo aporta fuente de informacién valiosa para la
adaptacion de las diferentes estrategias que deben brindar las organizaciones para
encontrar un equilibrio organizacional en referencia a la calidad de atencion al
cliente interno recibida vs el servicio brindado al cliente final lo cual esta

estrechamente relacionado.

2.2 Bases Teoricas

Esta Investigacion se fundamenta en los siguientes Ejes tematicos:
Estrategias Gerenciales y Servicio al Cliente. Para ello se tienen las siguientes

bases tedricas:

2.2.1 Estrategias Gerenciales

2.2.1.1 Estrategia Empresarial

Abreu, L. (2008) Estrategia Empresarial: Para que una organizacion sea
exitosa, sus gerentes y lideres deben dirigir a su gente para que: 1) hagan las cosas
correctas y 2) hagan las cosas correctamente. La segunda, hacer las cosas
correctamente, entra en el campo de la efectividad, y otras habilidades
gerenciales. La primera, hacer las cosas correctas, es la estrategia empresarial (o

estrategia corporativa o estrategia de negocio).

Las estrategias corporativas son de gran importancia para cualquier

empresa, pequefia o grande. En las grandes empresas, suelen ser los altos niveles
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gerenciales quienes se ocupan del tema estratégico; sin embargo, a medida que un
individuo asciende en la escala, tiene que ir pensando cada dia méas en forma

estratégica.

Como definicién de estrategia tenemos que es la compleja red de
pensamientos, ideas, experiencias, objetivos, experticia, memorias, percepciones y
expectativas que proveen una guia general para tomar acciones especificas en la

busqueda de fines particulares.

Otra definicién mas orientada hacia el mundo de negocios, es la bisqueda
deliberada por un plan de accion que desarrolle la ventaja competitiva de un
negocio, y la multiplique. Muchas de las definiciones modernas hacen énfasis en
la necesidad de una empresa de tener una ventaja competitiva, que la distinga de

las demas.

Una estrategia competitiva trata sobre ser diferente, es decir, seleccionar
una serie de actividades distinta a las que otros han seleccionado, para ofrecer una

mezcla unica de valor.

Formular la estrategia empresarial, y luego implementarla, es un proceso
dindmico, complejo, continuo e integrado, que requiere de mucha evaluacion y

ajustes.

Formulacion de la estrategia empresarial: formular la estrategia de una

organizacion, implica tres grandes pasos:

1. Determinar donde estamos: analizar la situacién tanto interna como externa,
a nivel micro y macro.

2. Determinar a dénde queremos llegar: esto implica establecer la mision,
vision, valores y objetivos, tanto a nivel corporativo como a nivel de unidad

de negocio.
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3. Determinar como llegar hasta alli: es decir, el plan estratégico — la serie de
decisiones que se deben tomar, basadas en factores como: Qué productos y
servicios ofrecer, qué demandas del mercado satisfacer, a qué segmento de
clientes atender, qué tecnologia utilizar (o desarrollar), qué método de ventas

utilizar, qué forma de distribucion utilizar y qué area geografica atacar.

Implementacion de la estrategia empresarial: De nada sirve contar con una
fabulosa estrategia, si esta no se lleva a cabo. Implementar el plan implica una

serie de pasos:

« Asignar y procurar los recursos necesarios: financieros, humanos, tiempo,
tecnologia, entre otros.

« Establecer la estructura humana: puede ser una estructura jerarquica de
comando, equipos multi-funcionales, entre otros.

«  Establecer responsabilidades: cada tarea o proceso debe ser responsabilidad
de una persona o un equipo.

«  Manejar el proceso: evaluar los resultados, y hacer los ajustes necesarios.

2.2.1.2 La Calidad

Vasquez, M. (2007). La calidad, el concepto actual que debe ser manejado
adecuadamente por los gerentes y funcionarios de toda organizacion. “La Calidad
es satisfaccion y precios competitivos para el cliente, y rentabilidad y

sostenibilidad para la empresa”.

Calidad como estrategia, es un concepto manejado con bastante frecuencia
en la actualidad, pero a su vez, su significado es percibido de distintas maneras. Al
hablar de bienes y/o servicios de calidad, la gente se refiere normalmente a bienes
de lujo o excelentes con precios elevados. Su significado sigue siendo ambiguo y

muchas veces su uso depende de lo que cada uno entiende por calidad, por lo cual
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es importante comenzar a unificar su definicion. Muchos autores han dado su

propia definicion del término calidad:

« W. Edwards Deming indica que: "El control de Calidad no significa
alcanzar la perfeccion. Significa conseguir una eficiente produccién con la
calidad que espera obtener en el mercado".

«  Josehp M. Juran define la calidad como: "Adecuacion al uso".

«  Philip Crosby lo define como: "Conformidad con los requisitos".

« Armand V. Feigenbaum define la calidad como: "La composicion total de
las caracteristicas de los productos y servicios de marketing, ingenieria,
fabricacion y mantenimiento, a través de los cuales los productos y los
servicios es unos cumpliran las expectativas de los clientes".

« Norma ISO 9000.2000: Grado en el que un conjunto de caracteristicas

inherentes cumple con los requisitos.

Sin embargo el término calidad debe ser comprendido por los gerentes,

administradores y funcionarios de las organizaciones actuales como:

“El logro de la satisfaccion de los clientes a través del establecimiento
adecuado de todos sus requisitos y el cumplimiento de los mismos con procesos
eficientes, que permita asi a la organizacion ser competitiva en la industria y

beneficie al cliente con precios razonables.”

Para encajar adecuadamente en la definicion dada anteriormente, las

organizaciones deben buscar:

«  Olvidarse que el cliente desea lo que nosotros creemos que deberia desear o
esperar del producto y/o servicio que ofrecemos. No es la organizacion quien
establece qué y como vendera el producto y/o servicio; es el cliente quien

define qué necesita y como lo necesita, y es desde esa perspectiva que
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tenemos que analizar si podemos cubrir esas necesidades y cémo, incluyendo
si es atractivo venderlo para nuestras aspiraciones de rentabilidad.

« Si hemos decidido ofertar el producto y/o servicio con las necesidades y
expectativas establecidas por el cliente, es primordial que empecemos a ver
internamente nuestros procesos y comenzar a disefiar mejoras que optimicen
el uso de recursos para realizarlo (sin que esto signifique disminuir los
requerimientos y expectativas del cliente). La bisqueda de la eficiencia y la
mejora continua significa eliminar paulatinamente las fallas, reprocesos,
quejas, tiempos de produccion y todo aquello que entorpezca la realizacion
del servicio y/o producto. Todo lo mencionado anteriormente, incluyendo la
actitud negativa que algunos funcionarios podrian tener, elevan los costos de
la empresa y eso va en contra de uno de los aspectos fundamentales del
concepto como es ofrecer precios razonables y ,al mismo tiempo, tener una

rentabilidad atractiva que permita a la organizacion ser sostenible.

Todo gerente o responsable de una organizacion que inicie un proceso de
mejora continua y busqueda de la calidad, debe comenzar unificando los criterios,
definiciones y percepciones de lo que es “calidad” para los miembros de su
organizacion; de esta forma podra hacerse mas agil el camino hacia alcanzarla,

puesto que todos los integrantes tendran claro lo que deben buscar.

2.2.1.3 Calidad Total

Clery, A. (2007). La calidad total como una estrategia competitiva aplicada
a una empresa de servicios de instalaciones eléctricas y telecomunicaciones. La
calidad total es un concepto, una filosofia, una estrategia, un modelo de hacer
negocios y esta localizado hacia el cliente.

La calidad total no sélo se refiere al producto o servicio en si, sino que es

la mejoria permanente del aspecto organizacional y gerencial; tomando una

empresa como una maquina gigantesca, donde cada trabajador, desde el gerente,
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hasta el funcionario del méas bajo nivel jerarquico estdin comprometidos con los

objetivos empresariales.

Para que la calidad total se logre a plenitud, es necesario que se rescaten
los valores morales basicos de la sociedad y es aqui, donde el empresario juega un

papel fundamental, empezando por la educacién previa de sus trabajadores para

conseguir una poblacionlaboral mas predispuesta, con mejor capacidad de
asimilar los problemas de calidad, con mejor criterio para sugerir cambios en
provecho de la calidad, con mejor capacidad de andlisis y observacion del proceso

de manufactura en caso de productos y poder enmendar errores.

El uso de la calidad total conlleva ventajas, pudiendo citar como ejemplos

las siguientes:

«  Potencialmente alcanzable si hay decision del mas alto nivel.
«  Mejora la relacion del recurso humano con la direccion.

«  Reduce los costos aumentando la productividad.

La reingenieria junto con la calidad total puede llevar a la empresa a
vincularse electrénicamente con sus clientes y asi convertirse en una empresa
ampliada. Una de las estructuras mas interesantes que se estan presentando hoy en
dia es la formacion de redes, que es una forma de organizar a una empresa y que

esta demostrando su potencial con creces.

La calidad total es un sistema de gestion de calidad que abarca a todas las
actividades y a todas las realizaciones de la empresa, poniendo especial énfasis en

el cliente interno y en la mejora continua.
Importancia de la Calidad Total: la calidad total en la organizacion de una

empresa, debe ser el nervio y motor de la misma; si de verdad la empresa desea

alcanzar el éxito debe cimentarse en estas dos palabras.
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El mensaje de la calidad total debe ser comunicado a tres audiencias que

son complementarias entre si:

«  Los Trabajadores.
« Los Proveedores.

« Los Clientes.

Los fundamentos de la calidad total son los siguientes:

« El objetivo basico: la competitividad

«  El trabajo bien hecho.

« La Mejora continuada con la colaboracion de todos: responsabilidad y
compromiso individual por la calidad.

«  El trabajo en equipo es fundamental para la mejora permanente

«  Comunicacion, informacion, participacion y reconocimiento.

«  Prevencion del error y eliminacién temprana del defecto.

«  Fijacion de objetivos de mejora.

«  Seguimiento de resultados.

« Indicadores de gestion.

«  Satisfacer las necesidades del cliente: calidad, precio, plazo.

Los obstaculos que impiden el avance de la calidad pueden ser:

+  El hecho de que la direccién no defina lo que entiende por calidad.

« No se trata de hacer bien las cosas, sino de que el cliente opine igual y esté
satisfecho.

«  Todos creen en su concepto, pocos en su importancia y son menos los que la

practican.

2.2.6.1 El control de la calidad total
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El Control de la Calidad se posesiona como una estrategia para asegurar el
mejoramiento continuo de la calidad. Es un programa para asegurar la continua
satisfaccion de los clientes externos e internos mediante el desarrollo permanente

de la calidad del producto y sus servicios.

Es un concepto que involucra la orientacion de la organizacion a la calidad
manifestada en sus productos, servicios, desarrollo de su personal y contribucién
al bienestar general. El mejoramiento continuo es una herramienta que en la
actualidad es fundamental para todas las empresas porque les permite renovar los
procesos administrativos que ellos realizan, lo cual hace que las empresas estén en
constante actualizacién; ademas, permite que las organizaciones sean mas

eficientes y competitivas, fortalezas que le ayudaran a permanecer en el mercado.

Para la aplicacion del mejoramiento es necesario que en la organizacion
exista una buena comunicacién entre todos los o6rganos que la conforman, y
también los empleados deben estar bien compenetrados con la organizacion,
porque ellos pueden ofrecer mucha informacién valiosa para llevar a cabo de

forma 6éptima el proceso de mejoramiento continuo.

La definicion de una estrategia asegura que la organizacion esta haciendo
las cosas que debe hacer para lograr sus objetivos. La definicién de su sistema
determina si esta haciendo estas cosas correctamente. La calidad de los procesos
se mide por el grado de adecuacién de estos a lograr la satisfaccion de sus clientes

(internos o externos).

Es el proceso de alcanzar los objetivos de calidad durante las operaciones.

Para el efecto, se deberan desarrollar los siguientes pasos:

»  Elegir qué controlar.
e Determinar las unidades de medicién.

« Establecer el sistema de medicién.
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» Establecer los estandares de performance.
e Medir la performance actual.
e Interpretar la diferencia entre lo real y el estandar.

e Tomar accion sobre la diferencia.

El término calidad se ha convertido en una de las palabras clave de nuestra
sociedad, alcanzando tal grado de relevancia que iguala e incluso supera en
ocasiones al factor precio, en cuanto a la importancia otorgada por el posible
comprador de un producto o servicio. Las necesidades de quienes compran
nuestros productos o servicios no son estaticas, sino que evolucionan de forma

continua.

Esto supone la permanente adaptacion de todos nuestros procesos
productivos y comerciales a dichas necesidades, si queremos seguir contando con
su fidelidad. Gestion de la calidad es el conjunto de actividades llevadas a cabo
por la empresa para obtener beneficios mediante la utilizacion de la calidad como

herramienta estratégica.

2.2.1.4 Gestion de la Calidad en el Servicio Postventa

Moreno, M.; Pefia, D. (2003) Gestion de la Calidad en el Servicio

Postventa:Muchos creen que la responsabilidad de la organizacién con la calidad

cesa cuando sus productos (o servicios) se han vendido pero realmente no es asi,

después de la venta mucho puede pasar en relacion con este producto y los
clientes demandandose de un servicio postventa en el cual también hay que

gestionar la calidad.

Frecuentemente se identifican los servicios postventa con productos
tangibles, de larga vida util pero estos no son los Unicos que se pueden prestar, en
este trabajo se presentan otros tipos de servicios postventa que no se identifican

como tal y no siempre se le presta la debida atencion. Ademas se caracterizan las
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entradas y salidas para el servicio postventa y se describen acciones para gestionar

la calidad en €l asi como algunas técnicas que se pueden emplear.

En el proceso de postventa es notable que la calidad de un producto estar
dada por su capacidad de satisfacer determinadas necesidades y expectativas de

los clientes y esta depende del valor total que estos atribuyan al producto. El valor

percibido por el cliente es la valoracion total que el cliente realiza de la utilidad de

un producto basada en la percepcion de lo que se recibe y se da a cambio y este

valor total comprende tres dimensiones:

»  Valor de compra: El cliente se pregunta cuanto valor le reportara determinado
producto.

* Valor de uso: Se relaciona con la satisfaccion que produce un producto
durante su uso.

»  Valor final: Es la satisfaccion que reporta a al cliente después del consumo

total.

La composicién del valor demuestra que en todo momento la empresa
debe preocuparse por la satisfaccion del cliente con determinado producto. Una de
las maneras de agregar valor a un producto es mediante el desarrollo de un buen
servicio postventa que incluso, si es deficiente, puede afectar negativamente la

opinién del cliente y disminuir los niveles de las ventas.

Después que se realiza la venta de un producto de una empresa, la misma
no puede olvidarse de ellos, pues el comportamiento de estos durante su uso o
consumo y la percepcion de los clientes al respecto es imprescindible para la
mejora continua de los procesos que desarrolla. Como actividades posteriores a la

venta se incluyen:

. Manejo de quejas.

. Adiestramiento para el uso.
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. Instalacion.
. Mantenimiento.

«  Reparacion.

El servicio postventa tiene marcada importancia para el logro de la calidad
pues es el ultimo proceso de la espiral de la calidad y garantiza el paso a un nivel
superior en cuanto a la calidad al permitir conocer la opinién de los clientes e
identificar oportunidades de mejora, asi como evaluar los productos y procesos

garantizando la retroalimentacidn necesaria.

Es por ello que es de vital importancia el proceso postventa, ya que
permite tomar decisiones gerenciales con la finalidad de lograr mejoras

significativas a la empresa.

2.2.1.5 Estrategias vs. Resultados

Cano, C. (2008) Estrategia vs Resultados: Una de las practicas gerenciales
en el mundo de las organizaciones consiste en estar atentos de cuando generar
estrategias para contrarrestar una situacion riesgosa, enfrentar ciertas crisis, liderar
en el mercado o en otros casos para prevenir y/o hacer que ocurran sucesos que

permitan una mayor diferenciacion, rentabilidad, permanencia y crecimiento.

La estrategia debe partir de la realidad interna de la organizacion para que
su aplicacion produzca el resultado positivo esperado. Hay directores que por
estar preocupados por la situacién de la empresa, buscan con afanes estrategias
internacionales y con resultados excelentes en otros paises llevando a la Compaiiia

a una serie de experimentos y reacciones de desconfianza en su personal.
Esto no quiere decir que los aportes de otras naciones no sean importantes

y valederos, al contrario, creo que han contribuido al desarrollo empresarial

latinoamericano, pero si es interesante empezar a creer mas en el personal valioso
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que tienen las organizaciones para que a partir de un diagnostico certero se abra la
posibilidad a la creatividad y a la innovacién factores esenciales en el mundo

globalizado.

Esto es o sera posible, en la medida en que se piense en el valor del ser
humano como tal. Todo va a depender de su concepcion, asi va a ser su trato y su

credibilidad.

De ahi que los directivos, gerentes, jefes y todos aquellos que estan en una
posicion de liderazgo, deben tener una vision de empresa teniendo en cuenta el
poder y precio del personal que ocupa sus entidades para obtener de ellos los

mejores esfuerzos y las mas grandes estrategias.

Existen grandes ejemplos de éxito notorio y rotundo donde el grupo de
personas involucradas dentro de una organizacion lograron la victoria en batallas
y ante situaciones dificiles. Esas grandes empresas a partir del trabajo en equipo y
contando con su gente han logrado el éxito, el crecimiento y la rentabilidad

planeada de acuerdo a:

El trabajo en equipo. Cada una aporta lo que mejor sabe hacer.

«  Compromiso del mismo grupo a la hora de desarrollar su parte del proyecto y
su gran capacidad para el trabajo comun.

«  Delimitacién de las responsabilidades en el desarrollo conjunto.

«  Un equipo de alto desempefio goza de autonomia en muchas de las decisiones
de la empresa, sin dejar de lado la supervisiéon y control que debe existir en
todo proceso, permitiendo, luego, el poder aprovechar también, todas las
acciones positivas con los clientes no solo internos sino externos.

« Un sistema abierto, sistémico que permite que los proveedores puedan

participar en el desarrollo de nuevos productos.
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«  Aunque se tiene una vision firme e interiorizada como unos objetivos claros,
realizables y medibles todos los equipos de trabajo, tienen su propia

diferenciacién y desempefio presentando un nuevo estilo.

En ultima instancia, la estrategia que emerge desde la propia realidad
empresarial, teniendo de presente objetivos claros, principios y valores definidos
es apropiada y de gran resultado cuando esta en manos de equipos de alto
desempefio. Equipos que han sido formados y desarrolladas a través del mismo
compromiso empresarial gracias a directivos lideres los cuales son los primeros en

dar marcha adelante.

2.2.2 Servicio al Cliente

2.2.2.1 Servicio

Thompson, 1. (2006) Definicién de Servicio. El Servicio son actividades
identificables, intangibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos
humanos o mecanicos que producen un hecho, un desempefio o un esfuerzo que
implican generalmente la participacion del cliente y que no es posible poseer
fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en
renta o a la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal de una transaccion
ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes.

Las caracteristicas fundamentales que diferencian a los servicios de los bienes
(y que el mercaddlogo debe tomar en cuenta) son cuatro: 1) Intangibilidad, 2)

inseparabilidad, 3) heterogeneidad y 4) caracter perecedero.

1. Intangibilidad: Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden
ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco
pueden ser almacenados, ni colocados en el escaparate de una tienda para ser
adquiridos y llevados por el comprador (como sucede con los bienes o

productos fisicos). Por ello, esta caracteristica de los servicios es la que
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genera mayor incertidumbre en los compradores porque no pueden
determinar con anticipacién y exactitud el grado de satisfaccion que tendran
luego de rentar o adquirir un determinado servicio. Por ese motivo, segun
Philip Kotler, a fin de reducir su incertidumbre, los compradores buscan
incidir en la calidad del servicio. Hacen inferencias acerca de la calidad, con
base en el lugar, el personal, el equipo, el material de comunicacion, los
simbolos y el servicio que ven. Por tanto, la tarea del proveedor de servicios
es "administrar los indicios", "hacer tangible lo intangible".

Inseparabilidad: Los bienes se producen, se venden y luego se consumen.
En cambio, los servicios con frecuencia se producen, venden y consumen al
mismo tiempo, en otras palabras, su produccion y consumo son actividades
inseparables. Por ejemplo, si una persona necesita o quiere un corte de
cabello, debe estar ante un peluquero o estilista para que lo realice. Por tanto,
la interaccion proveedor-cliente es una caracteristica especial de la
mercadotecnia de servicios: Tanto el proveedor como el cliente afectan el
resultado.

Heterogeneidad: O variabilidad, significa que los servicios tienden a estar
menos estandarizados o uniformados que los bienes. Es decir, que cada
servicio depende de quién los presta, cuando y donde, debido al factor
humano; el cual, participa en la produccion y entrega. Por ejemplo, cada
servicio que presta un peluquero puede variar incluso en un mismo dia porque
su desempefio depende de ciertos factores, como su salud fisica, estado de
animo, el grado de simpatia que tenga hacia el cliente o el grado de cansancio
que sienta a determinadas horas del dia. Por estos motivos, para el comprador,
ésta condicién significa que es dificil pronosticar la calidad antes del
consumo. Para superar ésta situacion, los proveedores de servicios pueden
estandarizar los procesos de sus servicios y capacitarse o capacitar
continuamente a su personal en todo aquello que les permita producir
servicios estandarizados de tal manera, que puedan brindar mayor

uniformidad, y en consecuencia, generar mayor confiabilidad.
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4. Caracter Perecedero: O imperdurabilidad. Se refiere a que los servicios no
se pueden conservar, almacenar o guardar en inventario. Por ejemplo, los
minutos u horas en las que un dentista no tiene pacientes, no se puede
almacenar para emplearlos en otro momento, sencillamente se pierden para
siempre. Por tanto, la imperdurabilidad no es un problema cuando la demanda
de un servicio es constante, pero si la demanda es fluctuante puede causar
problemas. Por ese motivo, el caracter perecedero de los servicios y la
dificultad resultante de equilibrar la oferta con la fluctuante demanda plantea
retos de promocién, planeacion de productos, programacion y asignacion de

precios a los ejecutivos de servicios.

2.2.2.2 Calidad de Servicio

Barrera, R. (2005) Calidad de Servicio.El servicio es una de las palancas
competitivas de los negocios en la actualidad. Practicamente en todos los sectores
de la economia se considera el servicio al cliente como un valor adicional en el
caso de productos tangibles y por supuesto, es la esencia en los casos de empresas

de servicios.

Las empresas se deben caracterizar por el altisimo nivel en la calidad de
los servicios que entrega a los clientes que nos compran o contratan. La calidad de
los servicios depende de las actitudes de todo el personal que labora en el negocio.
El servicio es, en esencia, el deseo y conviccion de ayudar a otra persona en la
solucion de un problema o en la satisfaccion de una necesidad. El personal en
todos los niveles y areas de debe ser consciente de que el éxito de las relaciones
entre la empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes y conductas
que observen en la atenciéon de las demandas de las personas que son o

representan al cliente.

Las motivaciones en el trabajo constituyen un aspecto relevante en la

construccién y fortalecimiento de una cultura de servicio hacia nuestros clientes.
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Las acciones de los integrantes de la empresa son realizadas por ciertos motivos
que son complejos, y en ocasiones, contradictorios. Sin embargo es una realidad
que cuando actuamos a favor de otro, sea nuestro compafiero de trabajo o alguien
que es nuestro cliente, lo hacemos esperando resolverle un problema. El espiritu
de colaboracién es imprescindible para que brinden la mejor ayuda en las tareas

de todos los dias.

La calidad en el servicio significa "Satisfacer”, de conformidad con los
requerimientos de cada cliente, las distintas necesidades que tienen y por la que se
nos contratd. La calidad se logra a través de todo el proceso de compra, operacion
y evaluacién de los servicios que entregamos. El grado de satisfaccion que
experimenta el cliente por todas las acciones en las que consiste el mantenimiento

en sus diferentes niveles y alcances.

La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra
evitando sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el servicio y
sorprendiendo favorablemente a los clientes cuando una situacién imprevista exija

nuestra intervencion para rebasar sus expectativas.

Los compradores o consumidores de algunos productos o servicios, son
poco sensibles a la calidad, sin embargo es posible influir en los clientes
potenciales y actuales para que aprecien los niveles de calidad en los mismos.
Esto se puede lograr mediante la interaccion consistente con el cliente para
desarrollar un clima de confianza y seguridad por la eliminacion de cualquier
problematica de funcionamiento, resistencia, durabilidad u otro atributo apreciado
por los cliente; esto se puede lograr mediante el aseguramiento de calidad en el
servicio y el pleno conocimiento, por parte de los clientes de los mecanismos de

gestion de la calidad.

Los Parametros de medicion de calidad de los servicios: Si se parte del aforismo,

solo se puede mejorar cuando se puede medir, entonces es necesario definir con
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precision los atributos y los medidores de la calidad de los servicios que se

proporcionan al mercado.

Este es un trabajo interdisciplinario de las distintas areas de la empresa y
de una estrecha comunicacién con los clientes a fin de especificar con toda
claridad las variables que se mediran, la frecuencia, acciones consecuentes y las

observaciones al respecto.

El Sistema de evaluacién de la calidad de los servicios:L.ogicamente, se requiere
continuar con el la evaluacion sistematica de los servicios. Este sistema puede ser
un diferenciador importante ante los ojos del cliente porque se le entregue

constantemente los resultados y el nivel de satisfaccion acerca de los servicios.

La Gestion de la calidad del servicio: Se requiere de un sistema que
gestione la calidad de los servicios. Aqui es pertinente establecer el ciclo del
servicio para identificar los momentos de verdad y conocer los niveles de

desempefio en cada punto de contacto con el cliente.

La gestion de calidad se fundamenta en la retroalimentacién al cliente
sobre la satisfaccion o frustracion de los momentos de verdad propios del ciclo de
servicio. En los casos de deficiencias en la calidad, son criticas las acciones para

recuperar la confianza y resarcir los perjuicios ocasionados por los fallos.

El prestigio y la imagen de la empresa se mantendran debido al correcto y
eficaz seguimiento que se haga de los posibles fallos que se den en el servicio,
hasta cerciorarse de la plena satisfacciéon del cliente afectado. Inclusive debe
intervenir forzosamente la direccion general para evitar cualquier suspicacia del
cliente. Esto inspirara confianza en los clientes y servira de ejemplo a todo el
personal para demostrar la importancia que tiene la calidad en todo lo que
hacemos.

2.2.2.3 Consecuencias de un mal servicio
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Fontanez, D (2005) El mal servicio es la principal causa de la pérdida de

clientes. El mal servicio es la principal causa de la pérdida de clientes. Segun la

Asociacion de Management de Estados Unidos (American Management

Association, AMA), el 68 por ciento de los clientes que abandona su relacion

comercial con una empresa, lo hace porque el servicio es deficiente. Otro dato: el

90 por ciento de los compradores perdidos no intenta comunicarse con la

compafiia para explicarle qué sucedio. Y lo peor de todo: un cliente insatisfecho le

comenta a 10 personas su descontento. El satisfecho, en cambio, s6lo difunde su

experiencia a otros cinco individuos. Tom Peters dice que reemplazar US$1 de un

cliente perdido, cuesta US$10. Las siguientes cinco medidas evitan los errores

mas comunes del servicio al cliente:

1.

Ayudar al personal a entender la importancia de un buen servicio. A
menudo, los empleados piensan que un desliz ocasional en el servicio no
tendra mayores consecuencias. Segun el Service Management
ResearchGroup, el 92 por ciento de los presidentes ejecutivos dice que la
calidad del servicio es la clave del éxito; los gerentes de las sucursales, en
cambio, la ubican por debajo de otros objetivos, como los resultados
financieros a corto plazo. Una de las mejores maneras de alinear las
prioridades del personal con las de la compatiia, es predicar con el ejemplo.
Una investigacion de TheNierenbergGroup demuestra que el 95 por ciento de
los vendedores asegur6 que mejorar las comunicaciones interpersonales los
motivaria a realizar mejor su trabajo. Algunas técnicas para lograrlo son las
siguientes: Demostrar una actitud abierta y amistosa: la alta gerencia deberia
ser profesional y atenta al mismo tiempo. Brindar ayuda: los gerentes
deberian tener una actitud proactiva en el trato con su personal. Es importante
advertir de inmediato cuando un empleado esta disconforme, para evitar que
el descontento se contagie a los clientes. Dar el 110 por ciento

automaticamente: los empleados esperan que sus pedidos sean atendidos,

53



3.

pero los superiores podrian ir mas alld, dando una respuesta veloz a las

inquietudes, y ofreciendo ayuda adicional.

Sincronizar con el reloj del cliente. En la mayoria de las empresas hay
clientes que no responden rapidamente; en estos casos es fundamental no
fastidiarlos con las “llamadas de seguimiento”, porque detrds de ellas, se
esconde otra inquietud, ¢por qué tarda tanto? Una manera de evitar este tipo
de llamados es incluir algunas preguntas en las conversaciones previas, como
por ejemplo, ¢cuando desea que le enviemos el producto? O ;cuando me dara

los detalles de su queja?

Las comunicaciones apresuradas, o no personalizadas también perjudican las

relaciones con el cliente. Para evitar esta situacion, es aconsejable:

Preguntarle al cliente qué prefiere; algunos optan por las cartas, otros por las
llamadas telefonicas. Aun cuando la empresa tenga procedimientos y politicas
establecidas, nunca pierda de vista los requerimientos del cliente. Si hubo
algtin problema, retome el contacto con el cliente después de un tiempo; el

seguimiento a largo plazo es fundamental.

Establezca un plan preventivo. Si un pedido estd demorado, adelantese: llame
al cliente y ofrézcale enviar la mercaderia a través de un medio mas veloz, sin

costo adicional para él.

Conocer al cliente en vez de suponer como es. Hasta los clientes mas
conocidos, cambian con el tiempo; por ende, mantener el mismo nivel de
servicio, no resulta efectivo. Ademads, la competencia seduce a nuestros
compradores habituales, de modo que es imprescindible fomentar la lealtad

continuamente.

Las investigaciones y los datos nos revelan las necesidades y las actitudes de
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4.

los clientes. Pero esto no sustituye el trato personalizado. Hay tres medidas

efectivas que ayudan a mantener el contacto personal:

Cuando trate con sus clientes, ya sea en persona o por teléfono, pregunteles si
no les molestaria contestar algunas preguntas que lo ayudaran a entender
mejor sus necesidades. Es una forma mas personal de encuestarlos, que

reemplaza a los formularios por correo.

Envie una carta personalizada a sus clientes mas antiguos, y logrard que se
sientan especiales. Basta con agregar una carta dirigida a su nombre en alguna

publicacién de la compaiiia.

Cuando un cliente se queja, los empleados tratan de hacer todo lo posible para
resolver el problema. Para que la respuesta cause mejor impresion, pidale a
un superior que lo llame y también se disculpe; es una manera de decirle que

la compafiia lo aprecia

Mejorar el protocolo. La gente quiere, mas que nada, ser respetada. La
primera cuestion es como dirigirse al cliente, en especial, al que recién
empieza su relacion con la compafia. Una sugerencia: utilizar un trato formal

(“Sr.” o0 “Sra.”) hasta que lo autoricen a llamarlo por su nombre de pila.

Si bien los avances mas recientes en el servicio al cliente se relacionan con la
tecnologia (programas que agendan los llamados pendientes, mejor gestion de
datos, entre otras cosas), la interaccion personal es irreemplazable. Por eso, es

conveniente recordar algunas reglas basicas:

Aliente a su gente a utilizar un idioma sencillo cuando hable con los nuevos
clientes. A menudo, la gente trata de impresionar usando palabras técnicas,
pero éstas alejan al comprador. Coloque un pequefio espejo con la palabra

“sonria” en el escritorio de sus vendedores y del personal de soporte al
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cliente, aun en el de los que brindan este servicio por teléfono. Es una forma
de recordarles que deben tener una actitud alegre y amigable. Escriba guiones
de ventas y respuestas a algunas cuestiones vinculadas al servicio al cliente.
No se trata de un guién de telemarketing, sino de una guia para ayudar a
recordar los temas mdas importantes del contacto con clientes. Evalie lo que
saben sus empleados sobre sus productos o servicio. A veces, el personal solo

recuerda una cantidad muy limitada de los beneficios que la compaiiia ofrece.

Comunicaciones personales (el poder de tres). La cuestién clave en la
gestion de relaciones con el cliente es descubrir de qué manera se puede
establecer un contacto personal con cada uno. El “poder de tres” es una
técnica que se basa en hacer el seguimiento de tres compradores por dia, y
escribirles una nota de agradecimiento. El objetivo es plantar las semillas que
le demuestren a la gente que la empresa valora su relacion comercial. Algunos

ejemplos que funcionan muy bien son:

Si un cliente estd disconforme, aun cuando la empresa procedid
correctamente, enviele una carta de disculpas. Si un cliente ayudo a resolver
un problema, escribale una nota en la que reconoce esa cooperacion, y le
agradece su paciencia. Si pierde un cliente, enviele una carta en la que
admita que él tuvo razén; digale que la empresa extrafiara la relacion

comercial, y que esperan reanudarla en el futuro.

El correo de los Estados Unidos informa que sélo el 4 por ciento de la
correspondencia esta personalizada. Por ende, enviar cartas dirigidas a sus

clientes, le dara una ventaja sobre el 96 por ciento de la competencia.

2.2.2.4 El cliente

Harringtom (1998) define a los clientes como:
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» Las personas mas importantes para cualquier negocio.

¢ No son una interrupcion en nuestro trabajo, son un fundamento.

* Son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y deseos y nuestro
trabajo consiste en satisfacerlos.

*  Merecen que le demos el trato mas atento y cortés que podamos.

* Representan el fluido vital para este negocio o de cualquier otro, sin ellos nos

veriamos forzados a cerrar.

2.2.2.5 Cultura de Servicio al Cliente

Vecino, J. (2008) Cultura de servicio al cliente como estrategia gerencial:
Uno de los paradigmas que normalmente se encuentran al hablar de servicio al
cliente tiene que ver con una concepcion reduccionista que consiste en pensar que
el éxito de un buen servicio al cliente se circunscribe al prestador del servicio.
Esta reflexion pretende abordar los diferentes elementos que componen el
Servicio al Cliente y a partir de alli proponer una alternativa que nos permita

pensar en una cultura empresarial orientada al cliente.

En tiempos antiguos hablar de servicio se asociaba con labores menores e
indignas, sin embargo, después de la década de los cincuenta y especialmente
durante los setenta se posiciono la idea afortunada de que el servicio al cliente era
definitivamente no solo un valor agregado sino también el factor que podia marcar

la diferencia en relacion al producto o servicio que se entregaba al cliente final.

El servicio al cliente, como cultura empresarial, aborda entonces varias
dimensiones complementarias que establecen una balanza sobre la cual cada uno
de sus componentes tienen el mismo peso, en este sentido la libreta de
calificaciones del cliente tiene cinco grandes asignaturas sobre las cuales la
empresa debe invertir sus mejores esfuerzos con el fin de ofrecer al cliente una
verdadera experiencia que vaya mas alla de sus expectativas. Estos elementos

tienen que ver con:
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El Producto.: Se refiere especificamente a lo que cada una de las empresas
vende, es su producto tangible o intangible que recibe el cliente y sobre el
cual emite un juicio acorde a la calidad, oportunidad, cantidad e incluso el
valor entregado por él. Una mala calificacion sobre el producto afecta la
percepcién de servicio ofrecido al cliente y aunque se tengan mecanismos de
reposiciéon y compensacion para el cliente es posible que se afecte incluso el
nivel de fidelizacién que se haya alcanzado.

Los Procedimientos: Hace referencia a los mecanismos que la empresa ha
institucionalizado para establecer los pedidos, la entrega del producto, los
pagos y demas procedimientos que le permiten al cliente comunicarse y
resolver las inquietudes que le surgen. Cuando los procedimientos son
complejos o implican molestia para el cliente la calificacién baja por cuanto
se prefieren aquellas compafiias que tienen un modelo de atencién agil,
respetuoso y oportuno.

Las Instalaciones: Es el sitio donde se presta el servicio y en este punto es
importante considerar diversos aspectos que van a impactar directamente en
los momentos de verdad a los cuales se somete la empresa en la prestacion de
su servicio, en este sentido podemos mencionar las vias de acceso, facilidad
de parqueo, amplitud de las instalaciones, iluminacion, ubicacion de los
productos, visibilidad de la informacién y de la imagen corporativa, entre
otros. Una mala calificacion en este punto hara que la percepcién del servicio
decaiga en detrimento no solamente del producto sino también de la marca y
este es un riesgo que ninguna empresa esta dispuesta a correr.

Tecnologia Disponible: La importancia de contar con sistemas de
informacion robustos para el conocimiento de los clientes es fundamental,
pero su funcionalidad debera reflejarse en la capacidad que tenga el cliente
para hacer uso de estos recursos, en este sentido se tiene en cuenta la
posibilidad que tienen los clientes de hacer sus pedidos por Internet o bien por
sistemas cerrados de comunicacién, sistemas que le permitan a los clientes
consultar en linea el estado de sus pedidos y facturacién e igualmente que

puedan tener acceso a las estadisticas de sus compras con la empresa, entre
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otras. La imposibilidad de contar con herramientas tecnolégicas que permitan
agilizar los procesos de comunicacion y relacion con la empresa se convertira
en un taléon de Aquiles por cuanto el cliente estara atento a nuevas ofertas en
el mercado que le permitan agilizar sus compras y sentir un modelo de
atencién personalizado entre otras cosas.

Informacion: Uno de los temas complejos de resolver en el disefio de una
estrategia corporativa de Servicio al cliente tiene que ver precisamente con la
identificacion de los componentes de un sistema de informacion adecuado y
ajustado a la expectativa del cliente, de tal manera que cada tipo de negocio
debera encontrar si la comunicacién con el cliente es masiva o personalizada
y si los esfuerzos y recursos que se dedican a este componente tienen
retribucién. El modelo de comunicacion debe analizarse no solamente en la
manera como se hace presente la empresa en el cliente y en su negocio si lo
tiene, sino también en la calidad de la informacién que recibe cuando se
comunica con la empresa y en este sentido vale la pena considerar hasta los
minimos detalles, como por ejemplo la oportunidad en la atencion telefonica.
Una informacion inadecuada, poco clara, confusa, incompleta o carente de
veracidad traera consecuencias en la decision de compra del cliente e
interpretara estas situaciones como descuido de la empresa frente al cliente y
quiza juzgara con dureza las situaciones en las cuales sienta que no ha sido
tomado en cuenta ni valorado en sus necesidades y expectativas.

El prestador del Servicio: Es la persona que atiende al cliente en el contacto
real que tiene la empresa a través de sus productos o servicios, dependiendo
el tipo de negocio el prestador del servicio tendra la oportunidad no
solamente de ofrecer al cliente una experiencia unica frente a la empresa y su
producto sino también la posibilidad de crear un proceso relacional con el
cliente que va mas alla de lo puramente transaccional, en este sentido el
prestador del servicio no sera entonces tunicamente la persona que vende o
atiende sino todo aquel que por su funcién tenga algin contacto directo o
indirecto con el cliente, este concepto se refiere a que todos los integrantes de

la organizacion tienen una responsabilidad con el cliente, no solamente con el
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producto que se entrega sino también con el esfuerzo permanente para que la
calificacién que ofrece el cliente a cada uno de los 5 puntos mencionados sea
satisfactorio. El prestador del servicio entonces hace parte de una cultura
organizacional que pasa por el concepto que tiene del cliente, de la
importancia que le expresa, de la manera como establece su relacion de
servicio y de todos aquellos componentes que tienen que ver con los atributos
propios del servicio al cliente, en este sentido no basta con tener buena actitud
y disposicion para atender y superar los requerimientos del cliente, es preciso
que tenga autonomia y capacidad de decisién frente a todos aquellos aspectos

recurrentes en la prestacion del servicio.

Finalmente, crear una cultura de servicio al cliente implica una estrategia
corporativa donde participen todos los niveles de la organizacién y se inicie con
un diagnostico profundo sobre el cual exista la determinacion por parte de la
administracién y la gerencia de intervenir con el fin de establecer claros
indicadores de mejoramiento que tendran su impacto y su recompensa cuando
sean los mismos clientes los que perciban y manifiesten con su comportamiento
econdmico mayores niveles de satisfaccion, fidelidad e incluso compromiso con
un modelo gerencial capaz de crear un diferenciador significativo en la prestacién

del Servicio al Cliente.

2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

2.3.1 Automotriz: Del término automotor, representa el sector de la industria

referido a la produccién y comercializacion de vehiculos.
2.3.2 Empresa: Entidad integrada por el capital y el trabajo, como factores de la

produccion y dedicada a actividades industriales, mercantiles o de

prestacion de servicios con fines lucrativos.
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2.3.3

2.3.4

2.3.5

2.3.6

2.3.7

2.3.8

2.3.9

Gerencia: Es el proceso de planeacion, organizacién, actuacién y control
de las operaciones de la organizacion, que permiten mediante la
coordinacion de los recursos humanos y materiales esenciales, alcanzar sus

objetivos de una manera efectiva y eficiente.

Gestion: Todas aquellas actividades que en forma integral asume la
organizacion con el proposito de obtener los objetivos y metas que a través

del proceso de planeacion se ha propuesto.

Industria: La industria es el conjunto de procesos y actividades que tienen
como finalidad transformar las materias primas en productos elaborados,
de forma masiva. Existen diferentes tipos de industrias, segun sean los

productos que fabrican.

Satisfaccién: Sentimiento de placer y contento, por haber dado
cumplimiento a una necesidad o gusto; Accion de cumplir con un
requerimiento, anhelo, sentimiento, queja o cualquier otra razén de una

parte contraria; Accion de cumplir con una necesidad u obligacion.

Sector: Conjunto de organismos con propdsitos comunes que realizan
acciones referidas a la gestién gubernamental. Significa cada una de las

distintas actividades econémicas o productivas.
Postventa: Plazo posterior a la compra durante el cual el vendedor o
fabricante garantiza asistencia, mantenimiento o reparacion de lo

comprado.

Proceso: Conjunto de operaciones logicas ordenadas cuyo fin es la

obtencion de unos resultados determinados.
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2.3.10 Resultado: Consecuencia o fruto que un proyecto puede garantizar y

haber conseguido tras la realizacion de sus actividades.
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CAPITULO III
MARCO METODOLOGICO

3.1 Naturaleza de la Investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion

3.1.1.1 Perspectiva de la Investigacion

En funcion del objetivo trazado, esta investigacion se clasifica desde la
perspectiva cualitativa y cuantitativa, debido a que la misma pretende describir los
fendmenos observados para asi medir las variables que intervienen en el proceso
de servicio al cliente, utilizando como medio la obtencién de informacién
cuestionarios y encuestas aplicados tanto a personal de las empresas del sector

como a los clientes.

Este tipo de enfoque mixto (cuali-cuantitativo) es necesario dentro de este
tipo de investigacién ya que fue necesaria la utilizacion de las fortalezas de cada
ambos tipos de investigacion con la finalidad de disminuir sus debilidades
potenciales, siendo necesaria la interaccién entre los elementos cognitivos y

subjetivos, fortaleciéndolos entre si, definido por Del Canto (Ob. Cit.) como:

Se asumio desde la perspectiva cuantitativa para el disefio y
sistematizacion de la investigacion, conservando componentes del
enfoque cualitativo para complementar la recoleccién y posterior
andlisis e interpretacion de los datos, sustentado en la generacion de
una nueva concepcion tedrica, que a su vez serd producto de la
revision teorica, asi como de la comprension de la realidad y el

establecimiento de relaciones causales y comparativas... (p. 56)
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3.1.1.2 Estrategia de Investigacion

El desarrollo de la investigacion sera de campo, ya que se realizara en el
lugar donde sucederan los acontecimientos, en este caso empresas pertenecientes
al sector Automotriz del Estado Carabobo y la deteccién de las necesidades
existentes tomando en cuenta las expectativas y percepciones de los clientes. Arias

(2004) sefiala que se entiende por investigacion de campo:

Al andlisis sistemdtico de problemas en la realidad, con el propdsito
bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y
factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de
los paradigmas o enfoque de investigacién conocidos o en desarrollo.
Los datos de interés son recogidos de forma directa de la realidad; en
este sentido se trata de investigaciones a partir de datos originales o

primarios. (p.57)

Ademas, esta investigacion sera de Proyecto factible ya que permite la
elaboracion de una propuesta o modelo viable, o una solucion posible, cuyo
propdsito es satisfacer una necesidad o solucionar un problema, requerimiento o
necesidades de una organizacion.

3.1.3 Nivel de la Investigacion

La investigacién se clasifica en estudio descriptivo, pues incluye
caracteristicas de una poblacion determinada usuaria de vehiculos, ademas de
sefialar las condiciones presentes en la actualidad del sector en estudio.

3.2 Poblacion y Muestra

3.2.1 Poblacion
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La Poblacion objeto de este estudio es definida por Chavez (1994) como el
universo de la investigacion sobre la cual se pretende generalizar los resultados.
Para la presente investigacion la poblacion estuvo constituida por los clientes de
las empresas del Sector Automotriz del estado Carabobo, estas empresas son Ford
Motor de Venezuela, Chrysler de Venezuela y General Motors de Venezuela con

sus respectivas redes de concesionarios del estado Carabobo.

La unidad de analisis estara constituida por una muestra sobre la cual se
evaluaran los resultados de los instrumentos de recopilacién de informacién. La
poblacién se clasifica segin su nimero en finita debido a que son menos de

100.000 personas, tal como lo indica Sierra Bravo (1995).
3.2.2 Muestra

La muestra segun la definicion de Sabino (1997) “es aquella que se
relaciona con el fin de estudiar las principales caracteristicas de la totalidad de la

poblacién objeto de estudio™.

Para el caso de los clientes, es una poblaciéon finita, donde conocemos el
total de la poblacién a estudiar y se desea saber cuantos del total se tienen que

estudiar se debe calcular la muestra de la siguiente manera:

N*Zip*g
"= 2 2
dP* (N -1)+Z2*p*q

Donde:
N = Total de la poblacion

Z.> = 1.96 (si la seguridad es del 95%)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
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q =1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en este caso deseamos un 3%).

Seguridad se plantea en 95% con una precision del 3%. La Proporcion
esperada se asume que puede ser proxima al 5%; si no se tiene ninguna idea de
dicha proporcion utilizariamos el valor p = 0,5 (50%) que maximiza el tamafio

muestral.

El nimero de vehiculos vendidos en Venezuela en el 2009 y hasta Octubre
de 2010 para las marcas anteriormente mencionadas fue de 153719 vehiculos
(Fuente: CAVENEZ) época de mayor auge de ventas del sector automotriz, desde
el afio 2010 la venta de vehiculos nuevos ha ido en declive pero son estos mismo
duefios que compraron para esas fechas y que son potenciales clientes ya que
reciben con toda seguridad servicio postventa en los concesionarios y que
necesitan mantener sus vehiculos de manera 6ptima y para los cuales habria que
garantizar altos niveles de satisfaccion en servicio postventa que asegure su
permanencia tanto realizando servicios en los concesionarios de las marcas como

una nueva compra de productos de la marca que posee. Calculo de la muestra:

n= 153719 x 1.962 x 0.05 x 0.95 .
0.03%2 x (153719-1) + 1.962 x 0.05 x 0.95

n = _28050.028
138,528
n= 202,48 ~ 203

Para la investigacion se tom6 como muestra 203 clientes que reciben
servicio postventa al sector Automotriz de la empresa Ford Motor de Venezuela.

Ademas, se realizaran encuestas al personal que labora para las 3 empresas.

Para el caso de los Gerentes, se tom6 como muestra cada Gerente de los

concesionarios en estudios, los cuales son un total de 11.

66



En lo que se refiere al tipo de muestreo, se aplicé el tipo probabilistico ya
que segun Seijias (1999) con este se puede determinar de antemano la
probabilidad de seleccion de cada uno de los elementos que integran la poblacion
y la seleccién de los elementos a evaluar es realizado a través de un procedimiento

aleatorio, asegurando la representatividad de la muestra.

Ademas se tom6 el muestreo estratificado con afijacién proporcional, ya
que se tienen en el Estado Carabobo cinco (5) concesionarios de la marca Ford,
dos (2) concesionarios de la marca Chrysler y cuatro (4) de la marca General
Motors. El procedimiento a utilizar es dividir el total de muestras a tomar entre los
concesionarios de las marcas anteriormente mencionadas para obtener cantidades
homogéneas para la muestra. Esta modalidad de muestreo supone la
representatividad de cada concesionario de cada marca en la muestra definitiva.

Seijias (1999).

Cuadro N° 1 Concesionarios en el Estado Carabobo

Nombre del Concesionario Marca a la que representa
Automundial Ford
Motores Cabriales Ford
H Motors Valencia Ford
H Motores Naguanagua Ford
Bahia Motors Ford
Carabobo Cars Chrysler
Jamboree Motors Chrysler
Autos de la Costa GM
Autoval GM
MG Motores Valencia GM
Motores Camoruco GM

Fuente: www.ford.com.ve (2014)

www.chrysler.com.ve (2014)

www.chevrolet.com.ve (2014)
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3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacion.

Las técnicas que se aplicaron en la investigacion, permitieron la
recopilacion de bibliografia y aspectos de campo para el desarrollo de las
Estrategias Gerenciales que se requieren. La informacién pertinente y necesaria
dentro de la tematica de estudio fue obtenida en el caso del marco tedrico a través
de bibliografia relacionada con temas de Calidad en Servicio y Servicio Postventa.
De igual manera se tomaron en cuenta los temas relacionados con metodologia
como conceptos que se incluyen dentro de la presente investigacion, ademas de
Internet donde se encuentran todos los temas vinculados con servicio, ventas y

mercadeo en el mundo entero.

Basado en la definicién de Hernandez (1998), para efectos de esta
investigacion, fue utilizada la técnica de observacion, encuestas y un instrumento
tipo cuestionario, los cuales son descritos como los procesos para recolectar la
informacion directamente de la realidad, a través de la participacién del
investigador quien es el responsable de observar y registrar la informacion, la cual
en este caso se realizara a través de un instrumento tipo cuestionario, el cual es
definido por Curcio (2002) como un conjunto de preguntas respecto a una o mas
variables a medir y el contenido puede ser tan variado como los aspectos a medir

en la investigacion.

En el caso de la informacion de campo para las encuestas a los clientes se
disefi6 un cuestionario basado en la herramienta Servqual en donde se evalta el
grado de satisfaccion de los clientes del sector automotriz en una escala definida,
el cual sirvi6 para recolectar ademds del grado de satisfaccion actual, las
oportunidades de mejoras en las cuales se debe trabajar para mejorar las
relaciones con los clientes del sector automotriz. Este cuestionario constd de
preguntas cerradas con 5 alternativas de respuestas basadas en una escala del 1 al

5, donde 1 es “Totalmente Insatisfecho” y 5 es “Totalmente Satisfecho”.
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Segtin Curcio (2002), las preguntas cerradas son las que contienen
categorias o alternativas de respuesta que han sido delimitadas de antemano, es
decir, se presenta a los individuos las posibilidades de respuesta y ellos deben

ajustarse a ellas.

Para el disefio de la encuesta que se aplicé a los clientes, fue necesario
conocer la opinion general del mismo sobre el tltimo servicio que ha realizado en
algin concesionario del sector automotriz del Estado Carabobo, ya que esto

permite lo siguiente:

«  Conocer cual fue el servicio esperado al momento que el cliente llevo su
vehiculo al taller de un concesionario.

«  Determinar la satisfaccion respecto al servicio recibido por parte del
concesionario.

«  Comprobar la efectividad de las acciones correctivas aplicadas a su vehiculo
por parte del area de Servicio Postventa.

« Determinar cudl fue el interés que mostro el concesionario al cliente al
momento de ofrecer el servicio.

«  Conocer cudl es el patron del comportamiento de las visitas de los clientes.

«  Determinar cudles son los factores claves que afectan la satisfacciéon del

cliente a nivel de Servicio Post Venta.

La Encuesta basada en Servqual es una herramienta que se enfoca
directamente en la medicion de la calidad de servicio. Los autores de este tipo de
encuesta sugieren que la comparacion entre las expectativas generales de los
clientes y sus percepciones respecto al servicio que prestan las organizaciones,
puede construir una medida de calidad de servicio asi como la brecha existente
entre ambas que permita crear indicadores claves para medir la calidad del
servicio que se presta y asi poder tomar las acciones que permitan la mejora

continua.
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El cliente que compra productos del sector automotriz y utiliza los
servicios postventa para mantener su vehiculo en Optimas condiciones tiene
ciertas necesidades y deseos, de los cuales a veces incluso no esta consciente.
Estas necesidades y deseos deben ser recogidos por las organizaciones para

disefiar y prestar servicios que logren su satisfaccion.

Algunos sistemas son capaces de identificar las necesidades reales del
cliente, mientras que otros sélo perciben las necesidades de las cuales el cliente
esta consciente. Ambas perspectivas son ttiles para mejorar la calidad de servicio

y tender a una mayor satisfaccién de quien recibe el servicio.

La escala multidimensional SERVQUAL mide y relaciona la percepcién

del cliente y las expectativas respecto de calidad de servicio.

La percepcion del Cliente se refiere principalmente a como el cliente
estima que la empresa que le esta prestando el servicio le cumple con la entrega

del mismo, basado en como él valora lo que esta percibiendo.

Las expectativas del Cliente se basan en lo que el cliente en su propia
definicién espera que sea el servicio que le brinde la empresa y la misma esta
construida sobre la base de sus experiencias pasadas, sus necesidades conscientes

y la comunicacion e informacién que pueda tener.

Las necesidades de los clientes son muy dindmicas, siendo cambiantes
segtin el entorno y pudiendo modificarse dependiendo de muchos factores, por lo
que la encuesta realizada muestra el déficit u oportunidades de mejoras referidas
a la calidad de servicio que se presta en los concesionarios que ofrecen servicios
postventa pertenecientes a la industria automotriz en el Estado Carabobo en la

actualidad, indicando los factores claves donde las empresas deben enfocarse.
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Esto resulta muy til para establecer una unidad de medida que permita calificar el

servicio obtenido y con esto identificar el orden de los vacios de calidad.

La escala utilizada para el uso de este instrumento consta de 5 dimensiones
que se utilizan para juzgar la calidad de servicios del concesionario que presta el

servicio postventa.

1. La confiabilidad basada en las habilidades del servicio que la empresa
promete al cliente tal como se pact6 al momento de ingresar el vehiculo al
area de servicio post venta del concesionario.

2. Laresponsabilidad que entrega al Departamento de Servicio Post venta como
parte del soporte y apoyo que requiere el cliente en la biisqueda de un servicio
rapido para la solucién a los problemas planteados en su vehiculo de forma
precisa.

3. La empatia que le brinda el personal del concesionario al cliente al momento
de atender al cliente y sus necesidades desde la primera vez.

4. La Seguridad que ofrece el Departamento de post venta del concesionario a
todos sus clientes de que cuentan con el personal capacitado y las
herramientas para satisfacer las necesidades de sus clientes de forma eficiente
y efectiva, lo cual transmite confianza a los clientes que van a este tipo de
empresas.

5. Laimagen que brinda el concesionario que atiende el cliente.

El cuestionario dirigido a los clientes consta de 15 preguntas respecto al
servicio que se espera brinden los concesionarios del sector automotriz del Estado
Carabobo. Todas las preguntas fueron redactadas de manera general para ser
aplicadas a cualquier concesionario del Sector Automotriz sin especificar alguna

marca especifica.

El instrumento disefiado se basa en preguntas que evaltian en una escala

del 1 al 5, siendo 5 Totalmente Satisfecho y 1 Totalmente Insatisfecho. Estas
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preguntas fueron realizadas a clientes de cualquier marca de vehiculo
perteneciente al sector automotriz y que sus concesionarios estén ubicados en el
Estado Carabobo y que recibieron servicio postventa en sus vehiculos.

En el caso de la informacién de campo para los cuestionarios aplicados a
los Gerentes de Servicio, el mismo esta conformado por preguntas en la escala de
Likert, relacionadas directamente con el objetivo general y los objetivos
especificos de esta investigaciébn. Mediante estos cuestionarios se obtuvo
informacion sobre la situacion actual del area de servicio postventa de los
concesionarios en estudio. Segin Tamayo (1995), el cuestionario es un
instrumento formado por una serie de preguntas que se contestan por escrito a fin

de obtener la informacion necesaria para la realizacion de una investigacion.

El cuestionario aplicado a los Gerentes consta de 10 preguntas en
referencia al servicio que prestan. Cada una de las preguntas fueron planteadas de
tal manera que puedan ser generales para cada concesionario independientemente
de la marca que representen. Este instrumento se basa en preguntas de seleccion
multiples con diferentes posibles respuestas que permitan determinar la situacion

actual de cada uno.

Para ambos instrumentos fue necesario visitar la red de concesionarios de
empresas pertenecientes al sector automotriz del Estado Carabobo, con la
finalidad de realizar en caliente la encuesta. (Ver Formato de Encuesta en el

Anexo N° 1 y Formato de Cuestionario en el Anexo N° 2).
3.3.1 Validez

Para comprobar que el instrumento mida los aspectos relativos a las
variables establecidas fue necesario estimar su validez. Para Hernandez (1998) la

validez comprende el grado en el cual el instrumento mide la variable de la

investigacion.
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Para efectos del presente estudio, se estimé la validez del contenido, el
cual consiste en la comprobacién de las areas y contenidos medidos por el
instrumento a través de la opinién de expertos en el tema.

Un instrumento tiene validez de contenido siempre y cuando el
investigador, quien es el que disefia el cuestionario, se asegura que la medicion
representa el concepto medido. En cuanto a la validez del criterio empleado, el
investigador puede establecerlo comparando la medicion del instrumento con un
criterio externo. Mientras sea mayor la relacion de los resultados de la
investigacion con el criterio, mayor sera la validez del instrumento. Lopez y

Schmelkes (2002).

Esta investigacion fue validada por expertos y conocedores del tema de
servicio postventa del sector automotriz y especialistas en metodologia, quienes
expresaron sus opiniones y sugerencias sobre los items formulados en relacion a
la composicion y coherencia en las variables y objetivos de esta investigacion.
Basado en lo anteriormente expuesto, se valido el instrumento a través de 3
expertos en el area en estudio. Estos jueces estuvieron conformados por
profesionales del area de Administracién, quienes evaluaron cada propuesta
planteada y consideraron el ajuste de las mismas para medir las variables de

interés.

Para hacer valido este proceso, se elabor6 un formato de validacién, el cual
incluyo instrucciones sobre las cuales se guiaron los jueces expertos para emitir su
opinién, indicando la importancia sobre la evaluacion de la pertinencia de las
variables y el instrumento con los objetivos de esta investigacién, dimensiones e

indicadores claves.

3.4 Técnicas de organizacion y tratamiento de datos.

Segin Mendez z (1998), las técnicas para el andlisis de la informacién

consisten en la definicion de procesos de codificaciéon y tabulaciéon de
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informacién, para luego éstas ser sometidas a técnicas de tipo estadisticos. El
instrumento es el mecanismo que proporciona los datos, y una vez obtenidos
éstos, se procede a la codificacién y tabulacién respectiva.

La codificacion segin Sabino (1992) es un procedimiento que tiene como
finalidad agrupar de forma numérica los datos que se expresan en forma verbal

para luego poder trabajar con ellos como datos cuantitativos.

La palabra tabulacion se refiere expresamente en la organizacion de datos
en tablas de columnas, que permiten expresar cualquier dato segtn las categorias
definidas. En esta investigacion se procedi6 a tabular estadisticamente los datos
por cifras porcentuales, lo cual permiti6 sacar las conclusiones generales que

apuntan a explicar el problema formulado al inicio de este trabajo.

Para el procesamiento de los datos obtenidos mediante las técnicas de
recoleccion de datos anteriormente expuestas, se utilizaron las técnicas de

estadistica descriptiva para cada una de las variables de estudio.

Para efectos de este Trabajo de Grado se utilizaron basicamente dos
técnicas de recoleccion de datos las cuales son la observacion directa a los
procesos, la encuesta a los Gerentes de Concesionarios y la encuesta a los clientes,
dejando abierta la posibilidad de que el cliente pueda expresar comentarios

basados en sus experiencias al momento de recibir el servicio.

La juicio empleado en el instrumento disefiado para la encuesta a los
clientes, se muestran en el Cuadro N° 2, basado en preguntas cerradas ponderadas
del 1 al 5, siendo 1 Totalmente Insatisfecho y 5 Totalmente Satisfecho, pudiendo

asi obtener una valoracién respecto a la respuesta del cliente.

Cuadro N° 2 Escala de valores de la Encuesta disefiada

Insatisfaccién Neutral Satisfaccion

1 2 3 Neutro 4 Satisfecho 5
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Totalmente Insatisfecho Totalmente
Insatisfecho Satisfecho

Fuente: Lizmar Gonzalez (2014)

Para las preguntas realizadas en la encuesta realizada a los Gerentes de
Servicio, no se realiz6 una tabulacion especifica como la de los clientes, ya que se
requiere evaluar la situacion actual y las preguntas tienen distintas posibles

respuestas basadas en la teoria estudiada para este Trabajo.

Para mostrar los resultados se emplearon graficos del tipo circular para
realizar comparaciones entre variables y criterios expuestos dentro del
instrumento de recoleccion de datos. Para procesar los datos, se utilizaran
programas especializados en analisis estadisticos como Excel. Dichos graficos y
evaluaciéon de datos sirvieran como punto de partida para la elaboracion de las
Estrategias Gerenciales para la mejora del servicio postventa del sector
automotriz, ya que se tomaran como origen los requerimientos de los clientes y

expertos para el desarrollo de dichas estrategias.

3.5 Cronograma

El tiempo programado para este proyecto es desde Julio de 2014 a Mayo

2015. A Continuacién se presenta el cuadro con la descripcion por etapas:

Cuadro N° 3 Cronograma por Etapa

Etapa Jul | Ag | Sep | Oct | No | Dic | Ene | Fe | Mar | Abr
14 1] 14 14 v 14 15 b 15 15
14 14 15

May
15

Diagnéstico de la situacién actual
del Sector Automotriz en el Area de
Servicio Postventa

Disefio de Estrategias Gerenciales
para mejorar el servicio al cliente
ofrecido por el Area de Servicio
Postventa del sector automotriz

Adaptar las estrategias disefiadas a
una herramienta para medir la
satisfaccion 'y  desarrollar  los
procesos
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Definicion de los criterios de
universalidad que permitirdn la
adaptaciéon de la propuesta a
cualquier otra area.

Fuente: Lizmar Gonzalez (2014)

3.6 Operacionalizacion de los Objetivos
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Cuadro N° 4 Operacionalizaciéon de los Objetivos

Objetivos Categorias Indicadores Items Técnica Instrumento Fuente
Analisis de la Satisfaccién de los ¢Cudl es el grado de | Andlisis de Encuesta basada en el SERVQUAL (Zeithaml,
situacién Actual | clientes satisfaccion de los clientes | Contenido SERVQUAL para ser
. . . . Parasuraman, Berry
con respecto al servicio aplicado a los clientes
Brechas entre prestado por el area de | Lectura evaluativa | externos (1993)
percepciones y servicios de los
expectativas concesionarios? Cuestionario en escala de
Likert
Deteccién de Nivel de Conocer a profundidad la | Observacion Matriz de Anédlisis Trabajadores de empresas
Necesidades de | conocimientos sobre | informacién requerida | Documental |
Informaci6n las empresas. para ofrecer respuestas el sector
para atender a oportunas al cliente por | Lectura Evaluativa
los clientes de Grado de parte del personal tanto de
Servicio identificacion con la los concesionarios como | Analisis de
Diagnosticar la | Postventa empresa, COn sus de las ensambladoras Contenido
situacion actual del compafieros de
sector Automotriz en el trabajo y con su
Estado Carabobo. superior.
Niveles de
Informacién
Necesaria para
ofrecer un Excelente
Servicio Postventa
Fortalezas y Resultados de las Cudles son los aspectos a | Observacion Matriz de Andlisis Gerencia Estratégica.
Debilidades de encuestas de reforzar dentro del drea de | Documental Humberto Serna Gomez
las areas de satisfaccion de servicio postventa? (2000)
Servicio clientes y entrevistas Andlisis de
a los empleados. Contenido Archivos de la Automotriz
de Venezuela.
Objetivos Categorias Indicadores Items Técnica Instrumento Fuente
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Disefiar las estrategias | Estrategias Analisis de procesos Revision de los resultados | Observacion Ficha de registro . .
. ; . . . Serna Gémez H (Gerencia
gerenciales que | Gerenciales que | actuales de satisfaccion al cliente Documental
permitan plantear | permitan Matriz de Andlisis de Estratégica)
mejoras significativas | plantear mejoras | Tipos de sistemas de | Revisién de resultados de | Andlisis de Contenido
sobre las relaciones | significativas informacién evaluacién a personal del | contenido
con los clientes del | sobre las utilizados en el Area | sector. Revisién Documental de Clientes
sector Automotriz del | relaciones con de Servicio postventa los sistemas de
Estado Carabobo. los clientes del del sector. informacion utilizados.
sector. Trabajadores del Sector
Adaptar las estrategias | Adaptar la Desarrollo de la ¢Permitira esta | Observacion Herramientas Clientes del Sector
disefiadas a una | propuestaauna | herramienta que herramienta recopilar toda | Documental computarizadas
herramienta que | herramienta permitira recopilar la | la informacién necesaria?
permita desarrollar los informacién ¢Podrd desarrollarse un | Andlisis de .
. . . Trabajadores del Sector
procesos a  seguir plan de mejora que | Contenido
lograr la mejora en el asegure las mejoras en la
servicio postventa del satisfaccién?
sector. Desarrollo de laidea | Serdn utilizadas estas | Observacién
del proceso que estrategias con  cada | Documental Ficha de Registro.

mejorara el servicio

cliente que es atendido en

Serna Gémez H (Gerencia

postventa ofrecido a servicio postventa? Andlisis de Matriz de Andlisis de Estratégica)
los clientes Contenido Contenido
Definir los criterios de | Definicién de Evaluar y anélisis los | Cuales los criterios que | Andlisis de Matriz de Anélisis
. . - - . s . Ron Mace (1970) El
universalidad que | Criterios criterios universales permitirdn  adaptar esta | contenido
permitiran la | universales propuesta a otras areas de Criterio Universal

adaptacion del sistema
en cualquier otra area
de las empresas del
sector.

la industria tales como
Mercadeo y Ventas

Fuente: Lizmar Gonzalez H. (2014)
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y ANALISIS DE LOS DATOS

Una vez aplicado el instrumento de recoleccién de datos, éstos se agruparon y
se clasificaron en una tabla matriz con el objeto de simplificar los resultados
obtenidos y facilitar su tabulacion, representacion grafica y la elaboracion de andlisis

y recomendaciones.

4.1 Analisis e Interpretacion de los Resultados

Segun Selltiz, C. (1976), el proposito del analisis e interpretacion de los
resultados se basa en resumir todas las observaciones llevadas a cabo por el
investigador de forma tal que proporcione respuestas a las interrogantes de la

investigacion.

En esta seccion se presentan los resultados de la investigacion obtenidos
mediante el procesamiento, analisis e interpretacion de los datos, arrojados de la
poblacién estudio. Dichos resultados fueron recabados por medio de la aplicacién de
encuestas que permitieron por una parte, determinar la situacion actual a nivel de la
Gerencia de Servicios de la Red de Concesionarios en estudio, asi como también
determinar las necesidades y requerimientos principales que buscan los clientes que
utilizan los productos y servicios de este sector, asi como también que espera de la
Red de Concesionarios de las diferentes marcas. El andlisis cuantitativo que se
presenta a continuacion se realiza de acuerdo a la relacion existente entre los
objetivos, variables, dimensiones e indicadores establecidos en el instrumento de
recoleccion de datos, manejados con la finalidad de apreciar con mayor claridad la

tendencia de las respuestas y resultados recolectados.
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La encuesta realizada a la Gerencia de Servicio de cada concesionario fue
dirigida a cada Gerente de Servicios haciendo un total de 11 encuestas realizadas que
contaron con 10 preguntas de seleccion multiple en las cuales se les solicito encerrar
en un circulo la respuesta de su preferencia. Fue fundamental aplicar estas encuestas,
ya que de alguna manera permitiria conocer la situacion actual de cada concesionario
a nivel de estrategias de servicio al cliente y ademas que es la Gerencia de Servicio la
que principalmente debe estar comprometida por el logro de clientes satisfechos a
nivel de postventa. Esta informacion sera de alto valor ya que, sumada a la
percepcién del cliente, permitird establecer las estrategias de servicio al cliente en
este Trabajo.La encuesta a los clientes fue realizada aleatoriamente a 203 clientes de
los concesionarios de las marcas Ford, Chrysler y GM ubicados en el estado
Carabobo. El porcentaje de satisfaccion fue determinado por la cantidad de clientes
que evaluaron cada pregunta como “Totalmente Satisfechos”.A Continuacién los

resultados de las encuestas por pregunta:

Cuestionario realizado a los Gerentes de Servicio

Pregunta 1
¢Coémo considera Ud. que es el nivel de servicio percibido por los clientes acerca del

concesionario?

Grafica N° 1
Analisis de los Datos: Un gran porcentaje de gerentes considera que el nivel
de servicio percibido por los clientes es bueno y esto basado en las evaluaciones que
son realizadas para este punto. Esto permite tener una idea de la percepciéon que
tienen estos sobre sus clientes y asi establecer premisas para la mejora de esta

percepcion y resultados.

Pregunta 2:

Promedio de clientes que ingresan a los concesionarios por dia
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Grafica N° 2

Analisis de los Datos: Los resultados de esta pregunta refleja que el nimero
de vehiculos diario manejado por cada concesionario es diferente, y esto basicamente
debido a que desde el punto de vista estructural son de tamafio distintos. Como parte
de la observacion directa realizada se notdé que existe una relacion directa entre la
cantidad de asesores que atienden a los clientes con el tamafio del concesionario. Los
concesionarios pequefios que manejan entre 6 y 10 clientes diarios suelen tener en
algunos casos una sola persona y los concesionarios mas grandes tienen entre dos y

tres personas debido al alto volumen que manejan.

Pregunta 3:
Frecuencia con la que aplican estrategias de servicio al cliente

Grafica N° 3

Analisis de los Datos: El mayor porcentaje de concesionarios no aplican
estrategias de servicio al cliente, lo que da una idea de la oportunidad que tienen de
establecer estrategias que permitan que mas clientes visiten el concesionario en el
area de servicio. Muchos hicieron referencia a que las estrategias que aplican vienen
dadas por la Planta matriz de su marca, las cuales vienen como lineamiento para
mejorar la satisfaccién de los clientes, pero por sus propios medios no aplican
estrategias de este tipo. El otro porcentaje que indic6 que frecuentemente realiza
estrategias de servicio al cliente, las basan en ciertos tipos de eventos donde
promocionan revisiones basicas gratuitas a sus clientes con la finalidad de captar
posibles servicios a realizar, pero estas actividades las realizan con frecuencia pero no

en periodos determinados.

Pregunta 4:
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Importancia del disefio y aplicaciéon de Manuales de servicio al cliente

Grafica N° 4

Analisis de los Datos: Desde el punto de vista de la Gerencia de Servicio, el
total de los encuestados considera de vital importancia el disefio y aplicacion de
Manuales como estrategia de servicio al cliente debido a que estan conscientes de que
la estandarizacion de procesos los hace mas faciles, dindmicos y generan resultados

positivos.

Pregunta 5:

Principal fortaleza del concesionario a nivel de servicio

Grafica N° 5
Analisis de los Datos: Desde la percepcion del gran porcentaje de los
Gerentes, la fortaleza principal de sus concesionario es la estrategia de precios
implementada, ya que segun su apreciacion en la actualidad los clientes actuales
andan es busqueda de precios accesibles para poder realizar los trabajos y/o
mantenimientos a sus vehiculos. Sin embargo se nota una gran oportunidad de
fortalecer las estrategias de precios con estrategias de servicio que mejoren atn mas

la satisfaccién de los clientes.

Pregunta 6:
¢Qué tipo de estrategia es utilizada por su concesionario para mantener a sus clientes
del area de Servicios?

Grafica N° 6
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Analisis de los Datos: Se puede observar que la estrategia mas utilizada para
mantener sus clientes es la mejora en la atencién al cliente. Se percibi6 que estos
concesionarios que enfocan sus estrategias a mejoras en la atencién son aquellos que
evaldan los resultados de satisfaccion que tienen y los comparten con sus equipos con
la finalidad de identificar oportunidades de mejoras. Un menos porcentaje intenta
mantener sus clientes con estrategias de ofertas en servicios que sean atractivas a sus
clientes y un bajo porcentaje utiliza estrategias comunicacionales. Estos resultados
reflejan las oportunidades que hay para realizar un complemento entre atencion y
precios competitivos que les permitan ofrecer a sus clientes una opcion atractiva para

mantenerse con ellos.

Pregunta 7:

Disposicion de los propietarios para lograr un servicio al cliente de calidad

Grafica N° 7

Analisis de los Datos: Los resultados reflejan una buena disposicion de los
duefios de los concesionarios para lograr un servicio al cliente de calidad. Esto denota
el compromiso y apoyo que tienen con la Gerencia de Servicio para la aplicacion de
las estrategias necesarias que permitan mejorar sus niveles de atencion al cliente de
forma continua y mantenerse en el negocio, ya que desde la percepcién de la
Gerencia de Servicios, los propietarios estan conscientes que el servicio es clave para
mantener clientes y lograr clientes nuevos, y es vital para cualquier operacion que

todas las areas estén involucradas en los procesos de mejora continua.

Pregunta 8:

Importancia que tienen los entrenamientos al personal en temas de atencién al cliente
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Grafica N° 8

Analisis de los Datos: Este resultado denota la importancia que tiene para la
Gerencia de Servicios el tener personal capacitado en materia de atencién al cliente,
ademas refleja tal como la pregunta anterior, el compromiso que se tiene para aplicar

procesos que permitan la mejora continua en lo que respecta al servicio al cliente.

Pregunta 9:
Compromiso de la Gerencia de Servicios en lo que respecta a la parte motivacional de

sus empleados

Grafica N° 9
Analisis de los Datos: El aspecto motivacional de los empleados que estan
involucrados en el proceso de atencion al cliente es vital para esta operacion, por ello
notamos un alto porcentaje de compromiso por parte de la Gerencia. Se observo que
emplean estrategias salariales y reconocimientos que mantienen a sus empleados

satisfechos para poder ofrecer una atencion de calidad.

Pregunta 10:

Soporte recibido de la Planta ensambladora en materia de Satisfaccion al cliente.

Grafica N° 10

Analisis de los Datos: el total de los encuestados manifiesta un Total Soporte
de sus Plantas Ensambladoras en materia de Satisfaccion al cliente. Sus comentarios
fueron positivos hacia sus Casas Matrices, reflejando compromiso no solamente

desde el punto de vista micro del concesionario, si no desde cada una de las marcas,
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las cuales seguin los encuestados, trabajan arduamente en establecer procesos para

mejorar la satisfaccion al cliente.

Encuestas realizadas a los clientes

Pregunta 1:

Experiencia General con el servicio recibido

Grafica N° 11

Analisis de los Datos: Se puede observar que el 34% de los clientes estan
fuera del alcance de tener clientes totalmente satisfechos. Esto representa que en
lineas generales que hay puntos dentro del proceso de atencion al cliente que deben
ser revisados. Esta pregunta se hace basicamente para tener una idea clara de la
tendencia que se maneja, sin embargo el detalle se observa en el resto de las
preguntas, las cuales permitiran identificar las oportunidades de mejoras para la

obtencion de mejores resultados.

Pregunta 2:

Facilidad para concretar la cita de servicio para su vehiculo

Grafica N° 12

Analisis de los Datos: En el caso de la facilidad para concretar las citas para
realizar servicios a los vehiculos, se nota una gran aceptacion a los modelos

adaptados por las diferentes marcas. Como parte de la observacién a los procesos de
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captacion de citas en cada concesionario de las diferentes marcas, se evidencia que en
su gran mayoria se manejan via telefénica y personalmente. Basicamente los clientes
comentan que en muchas ocasiones al tratar de concertar una cita los teléfonos estan
ocupados o las llamadas tardan en caer a la persona encargada de la cita. El
porcentaje de clientes que visitan el concesionario para solicitar citas es bastante bajo
y lo que comentan basicamente es que no les da tiempo. Estos resultados arrojados en
la encuesta sumado a la observacion al proceso, indica una oportunidad de mejora en
el proceso de concretar citas, en los que pudiese evaluarse alguna plataforma
tecnoldgica que dé resultados efectivos y le haga mas facil y sencillo al cliente este
proceso, el cual es representa el primer eslabon de la cadena en la cual el cliente

comienza a recibir el servicio.

Pregunta 3:

Prontitud con la que fue recibido

Grafica N° 13

Analisis de los Datos: La respuesta dada por el 78,3% indica un alto
porcentaje de Satisfaccion en el proceso de recepcion de los vehiculos en el area de
Taller, sin embargo el 21,7% no esta totalmente satisfecho basado en muchas
ocasiones por la falta de personal en las areas de recepcién de vehiculos sumado que
cada concesionario tiene procesos distintos para realizar esta operacion. La
observacion directa de los procesos reflejo que en muchos casos se tiene personal
suficiente para este proceso, y en algunos no. Por lo que es necesario establecer
estandares para lograr otorgar los clientes exactos a cada persona que atiende a los
clientes en el area de servicio, evitando asi hacer perder tiempo a los clientes y hacer

mas eficiente y eficaz el proceso de recepcion del vehiculo.
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El los basamentos de cultura de servicio se establece que uno de los elementos
fundamentales son los procedimientos, y especificamente se refiere que cuando los
mismos son complicados implican calificaciones bajas de los clientes al momento de
ser encuestados. Para ello es importante definir procedimientos sencillos que
permitan hacer mas sencillo el hecho de tomar tiempo para que los clientes lleven los
vehiculos a los concesionarios y asi los mismos puedan volver a su rutina del dia sin
muchos contratiempos. Se nota una oportunidad de mejora en ese porcentaje de
personas que consideran que el tiempo de atencion no es tan efectivo como ellos

esperan.

Pregunta 4:

El tiempo que tomo llenar los formularios de recepcién del vehiculo

Grafica N° 14

Analisis de los Datos: En este item el 83,3% de la poblacién en estudio
respondid que esta “Totalmente Satisfecho” con el tiempo que se tomo el personal del
concesionario en llenar los formularios necesarios para cumplir con toda la
informacién que se necesita para el registro de los datos del cliente, vehiculo y la
solicitud del cliente. Esto refleja que el apoyo tecnologico con los que cuentan
actualmente la Red de Concesionarios de vehiculos en el area de Servicio Postventa
ha sido clave para la obtencion de buenos resultados y tiempos 6ptimos para cumplir

con este proceso.

En lineas generales, la estandarizacion de formatos y sistemas que permiten
con poca informacion, obtener la informacion necesaria de los clientes y hacer
procesos mas rapidos y efectivos, fueron observados en cada concesionario visitado.
Y es que, en la actualidad no contar con esas herramientas puede convertirse en

motivos de utilizar los servicios de otro proveedor, ya que el tiempo hoy dia es clave
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para todos los clientes, y es claro ver como los clientes estan atentos a las nuevas
ofertas y tecnologias que le ofrece el mercado al momento de requerir un producto o

servicio.

Pregunta 5:

El lugar donde fue recibido contaba con la limpieza y confort que esperaba

Grafica N° 15

Analisis de los Datos: Se observa que el mayor porcentaje se encuentra
satisfecho con las instalaciones de los concesionarios. Esto podemos verlo en la
definicion de cultura de servicio al cliente como parte de los elementos
fundamentales a considerar por parte de las empresas para ofrecer un servicio de
calidad. Por lo anteriormente expuesto se aprecia la inversion y empefio que ha
puesto la red de concesionarios de todas las marcas por estandarizar sus imagenes,
por ofrecer espacios optimos en las salas de espera, iluminacion adecuada,
informacion de productos y servicios de la marca, enfoque en la imagen corporativa,
entre otros. Todos estos aspectos son determinantes en lo que respecta a como se
siente el cliente al momento de recibir servicio.

La primera impresién que percibe el cliente al momento de entrar a cualquier
empresa es concluyente al momento de comprar un producto o recibir un servicio, por
lo que podemos observar que en el caso del servicio postventa automotriz, han

establecido parametros para obtener esa satisfaccion que tanto desean de sus clientes.
Ademas se observd en las visitas realizadas a los concesionarios de las

diferentes marcas los esfuerzos que han hecho los empresarios por implementar

procesos corporativos con las casas matrices a fin de lograr espacio de confort para
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los clientes y esto se ve reflejado completamente en este resultado, solo encontrando

un 2,5% de clientes neutrales.

Pregunta 6:

La persona que lo atendié comprendi6 sus necesidades de servicio

Grafica N° 16

Analisis de los Datos: En base a los resultados arrojados en este grafico, se
nota que el 82,3% considera que el personal de la Red de Concesionarios comprende
las necesidades de servicio planteadas por los clientes, lo que ratifica junto a la
pregunta anterior que el proceso de recepcion y captaciéon de necesidades de los
mismos es tomada de forma eficiente. Sin embargo podemos ver que hay un 6% de
clientes que no estan satisfechos y para esto se deben tomar acciones, ya que a pesar
que los clientes no clasifiquen el servicio como Totalmente Satisfechos, las empresas

deben enfocarse a no tener clientes molestos.

Como parte de la observacion directa no se vieron estandares en lo que
respecta la atencién a los clientes, sin embargo la gran mayoria de las personas
encargadas de recibirlos y atenderlos se mostraron cordiales y atentos a los
requerimientos de los mismos, y eso es basicamente lo que se muestra en los

resultados de la encuesta.

Dentro de las medidas descritas en la descripcion de las Consecuencias de un
mal servicio, la sincronizacién con el cliente es sumamente importante, ya que se
especifica que no se debe perder de vista los requerimientos del cliente, y esto

basicamente es entender claramente el servicio por el cual el mismo esta asistiendo al
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concesionario. Sin embargo seria ideal poder tener estandares que permitan cubrir

este proceso con el cliente y evitar dejar requerimientos en el aire.

Pregunta 7:

La persona que lo atendi6 fue cortes y amable

Grafica N° 17
Analisis de los Datos: La cortesia y amabilidad en los procesos de atencion
son vitales para la satisfaccion del cliente. Para esta pregunta el 88,2% se encuentra
“Totalmente Satisfecho” notandose el arduo esfuerzo que han hecho las empresas por
contratar personal calificado para la atencion al cliente al no tener respuestas de

insatisfaccion.

Las personas que atienden a los clientes son los que le dan la impresiéon del
compromiso de la marca para con ellos, y por ello debe buscarse la excelencia. EL
prestador de servicio es parte fundamental de la cultura organizacional de cualquier
marca, y para ello se requiere un compromiso total del personal de cada empresa,
desde las gerencias hasta las personas de mantenimiento. Se debe entender que para
ofrecer un servicio de calidad, no solo basta con ser cortés y amable, es un conjunto
de acciones que debe tomar el personal frente al cliente como lo es también el poder

de decision, disposicion de atencion y capacidad de resolucién de los problemas.

En este sentido, se observo que en su gran mayoria, el compromiso de los
equipos en el area de servicio fue vital al momento de atender a los clientes, y se
refleja completamente al observar que en la poblacién evaluada no se observo

insatisfaccion en ninguno de los clientes encuestados.

Pregunta 8:
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Tiempo de espera del repuesto o consumibles necesarios para la realizacion del

servicio

Grafica N° 18

Analisis de los Datos: El 64% de los entrevistados se definen “Totalmente
Satisfechos” con el tiempo de espera de repuestos y consumibles. Es de notar que la
mayoria de estos clientes totalmente satisfechos fueron por servicios que utilizan
consumibles lo que permite que el tiempo de espera sea corto. Para los clientes que
requieren repuestos puntuales, basado en la situacion de escasez, la poblacién en
muchas oportunidades comprende la situacion y no castigan la encuesta realizada al
concesionario si no a la situacién del Pais. Observando este resultado, es necesario
enfocarse en la informacién veraz que se le indica al cliente para evitar insatisfaccién.
Por ende, se observa que basado en la situacion, el cliente esta en busqueda es de
informacion clara y precisa de los tiempos que tardaria en obtener el repuesto en caso
que no se encuentre fisicamente en el concesionario para atender el servicio que

requiere.

Pregunta 9:

La reparacion efectuada a su vehiculo fue la correcta

Grafica N° 19

Analisis de los Datos: Los resultados de esta pregunta reflejan que un alto
porcentaje de la poblacién no estd “Totalmente Satisfecha” con que la reparacion fue
la correcta. Esto refleja algunas deficiencias en el entrenamiento de los técnicos y esta

relacionado con la alta rotacion de personal que existe a nivel técnico en los
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concesionarios, lo que hace que los técnicos calificados que salen de las plantillas de
los Talleres representen bajas significativas en el servicio que presta la Red de
Concesionarios de las diferentes marcas para reparar los vehiculos. También se notd
deficiencias en la recoleccion de las condiciones reportadas por el cliente, lo que
ocasiona que la informacién que reciben los técnicos no es suficiente para detectar las

condiciones reportadas por el cliente para darle una adecuada reparacion.

Pregunta 10:

La persona que lo atendio6 fue honesta y sincera

Grafica N° 20

Analisis de los Datos: En base a las respuestas de esta pregunta un gran
porcentaje de la poblacion encuestada alega que el personal que lo atendid es sincero
al momento de indicarle las reparaciones realizadas y las situaciones presentadas en
el vehiculo durante la aplicacion del servicio, lo cual es beneficioso ya que la mayoria
de las insatisfacciones presentadas en los clientes se basan en no asumir las

situaciones presentadas.

Se observd que el personal del concesionario que le da la informacion al
cliente es fundamental en las relaciones que se crean con las diferentes marcas y
depende de ellos en gran medida la satisfacciéon que puedan sentir con los productos y
servicios que reciben. Es por ello que la relacién que deben mantener debe ser amena,
cordial y estar basada en la honestidad, sabiendo que el vehiculo esta asistiendo al
concesionario por alguna reparacién y el cliente necesita sentirse confiado con el

servicio recibido.

Se nota una oportunidad de mejora en este punto, ya que un pequefio

porcentaje se sinti6 insatisfecho, que puede estar basado en la claridad de la
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informacion otorgada al cliente, lo cual puede mejorarse considerablemente con
procesos robustos que permitan obtener toda la informacién posible y a través del

personal del concesionario trasmitirsela al cliente, demostrando sinceridad y claridad.

Pregunta 11:

El tiempo empleado para realizar el servicio fue adecuado

Grafica N° 21

Analisis de los Datos: A pesar que un alto porcentaje de los clientes esta
totalmente satisfecho con el tiempo que tomo realizarle el servicio a sus vehiculos, se
obtuvieron algunas insatisfacciones las cuales no hay que dejar a un lado.

Se observo baja disponibilidad de repuestos en general en todos los
concesionarios, lo cual es factor fundamental en el tiempo de entrega del vehiculo,
por lo que el personal del concesionario debe establecer relaciones cercanas con el
cliente y mantenerlo informado en todo momento del retraso en la entrega del mismo.
Se deben buscar las mejores opciones para que el cliente se sienta atendido pese a la

situacion actual.

Lo percibido de los clientes es que mientras mas informacion se le dé sobre su
vehiculo mejor. Es por ello que primeramente deben realizarse planificaciones de
taller con las cuales se pueda equilibrar los trabajos pendientes vs el personal técnico
disponible y si esta visible a los clientes mejor, esto hara que no se tengan retrasos en
la atencion de los vehiculos. Ademas se debe contar con todos los manuales de
reparacion actualizados y el personal técnico capacitado para que las reparaciones se

cumplan de en los tiempos establecidos por las casas matrices.

Pregunta 12:
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Facilidad para retirar el vehiculo luego del servicio

Grafica N° 22

Analisis de los Datos: Se nota una gran aceptacion a los procesos actuales de
las diferentes marcas. Se observo que las entregas son realizadas en el horario de la
tarde en su gran mayoria. Se puede destacar que no se notd un proceso homogéneo
para esta accién, lo que pudiese afectar en algunos clientes que sienten insatisfaccién
con este punto y que se basa claramente en el establecimiento de procesos sencillos

para evitar insatisfacciones de los clientes.

Pregunta 13:

Estado de limpieza de su vehiculo al momento de retirarlo

Grafica N° 23

Analisis de los Datos: La apariencia del vehiculo luego que es atendido en un
taller es vital en la satisfaccion al cliente. Se debe trabajar en establecer procesos que
permitan evaluar el vehiculo exhaustivamente antes de ser entregado al cliente y

evitar inconformidades.

Se notaron algunas deficiencias en el cumplimiento de procesos al momento
de entregar el vehiculo del taller a las areas de entrega. Es fundamental establecer
pasos claros que eviten que situaciones de incomodidad le sean otorgadas al cliente.
Los vehiculos son productos valiosos para los clientes, y al dejarlos en los talleres
autorizados de las distintas marcas, ellos deben sentir la confianza que su vehiculo

sera tratado con la mayor delicadeza y le serd devuelto en impecables condiciones.
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No se debe dejar que el cliente se lleve la percepcion de que como encontrd el
vehiculoasi mismo fue la reparacion realizada, ya que perdera la confianza y se

sentira insatisfecho.

Pregunta 14:
La persona que lo atendio le explico las acciones aplicadas en su vehiculo de forma

clara

Grafica N° 24

Analisis de los Datos: El gran porcentaje de la poblacion esta “Totalmente
Satisfecho” con la explicacién indicada por el personal de servicio acerca de las
reparaciones y pasos aplicados a los vehiculos de los clientes. Si bien es cierto que es
un alto porcentaje, se debe trabajar para que, dentro del proceso, se establezcan pasos
claros que entreguen detalles de las reparaciones realizadas a fin de dar el mayor de

informacién posible al cliente.
Pregunta 15:
La persona que lo atendio le ofrecié recomendaciones de mantenimiento oportunas
para su vehiculo.

Grafica N° 25

Analisis de los Datos: Las recomendaciones son factores claves que el cliente

toma como proactividad al momento de recibir su vehiculo.
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Se observo que los clientes valoran el esfuerzo realizado por las personas del
concesionario en darle informacién valiosa sobre sus vehiculos como lo es proximos
mantenimientos, piezas proximas a sufrir desgaste y cualquier otra informacién que

sea de utilidad para que el cliente pueda planificar su préxima visita.

Basados en la grafica podemos ver que un alto porcentaje cumple con esto sin
embargo no debemos dejar a un lado los clientes que no estuvieron satisfechos. Las
expectativas de los clientes cada vez son mayores, por lo que la planificacion y la
informacion que se les dé a ellos deben ser de excelencia para lograr hacerlos sentir

que confian en la marca para la cual invirtieron sus recursos.

4.1.1 Analisis General

Basado en los resultados de las encuestas, cuestionarios y la observacion
directa aplicada para este Trabajo, se pudo evidenciar que existen muchas fortalezas
en el proceso asi como también grandes oportunidades de mejora. El servicio al
cliente es cada vez mas demandante por lo que el establecimiento de procesos
estandares que permitan de forma sencilla abarcar los aspectos claves del mismo es
fundamental para alcanzar la meta que todos desean la cual es lograr cada vez mas

clientes Totalmente Satisfechos.

Es importante destacar que los factores emocionales, econémicos, politicos
entre otros, que afectan directamente tanto la actitud del cliente como de los
empleados cuando en recibir u ofrecer servicios se trata. Es por ello que es muy
importante desde el punto de vista de las empresas, trabajar y ayudar a sus
trabajadores a entender la importancia de ofrecer un buen servicio y asi como también
la importancia de no perder a ningtin cliente, darle herramientas a los trabajadores
que facilite el proceso de atencion al cliente y a su vez mantener a su personal

motivado, bajo condiciones de trabajo adecuadas, con el soporte que necesiten para la
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resolucion de problemas. Fue notable observar como aquellos trabajadores que
contaban con muchas de las herramientas mencionadas anteriormente, lograban

ofrecer una mejor atencion y a su vez clientes Totalmente Satisfechos.

Si en las altas Gerencias de los concesionarios estan dispuestos a invertir
herramientas y recursos a sus empleados con la finalidad de ofrecer un mejor

servicio, la mejora continua se vera reflejada en todos sus procesos.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado sumado a los resultados de las
encuestas, cuestionarios y el método de observacion directa, en lineas generales los
clientes se encuentran Satisfechos en lo que respecta al servicio recibido y encaja
perfectamente con la percepcion de los clientes respecto al servicio que entregan a sus
clientes, sin embargo opinan que hay cosas que deben mejorar, y esos aspectos
pueden abarcarse con una propuesta de manual de procedimiento que englobe las
fortalezas y debilidades de cada concesionario y marca a la vez, con la finalidad de
estandarizar los aspectos claves del servicio al cliente que ofrecen y lograr mejores

resultados.

Para alcanzar un servicio al cliente de altisima calidad es importante tomar en
cuenta y primeramente entender la situacion actual que vivimos, los vehiculos son
articulos costosos y en vista de la dificultad que se tiene para comprar uno nuevo o
conseguir repuestos, los clientes se han visto en la necesidad de prestar mas atencion
en los mantenimientos de sus vehiculos para evitar gastos mayores o incomodidades.
Es por ello que el personal del concesionario debe dar lo mejor de si para contar con
todas las herramientas para atender a todos esos clientes que necesitan su vehiculo en

optimas condiciones.

El cliente es el protagonista, la persona mas importante para las empresas.

Todas las empresas dependeran de sus clientes, por lo que debemos tomar en cuenta
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que sus quejas y reclamos deben ser vistas como oportunidades de mejora y se deben
trabajar en ellas tan pronto sean detectadas. Eso permitira cuestionar dia a dia el como
se ofrecen los servicios y estar siempre en la btisqueda de la mejora continua. Todos
los clientes aspiran ser atendidos como reyes, necesitan sentirse reconocidos y

apreciados por la marca en la cual confiaron su inversion.

CAPITULOV
LA PROPUESTA

Los resultados obtenidos en este Trabajo permitieron desarrollarun Manual
para ser aplicado en el servicio post venta del sector automotriz, que sirva de guia

para lograr un servicio al cliente de calidad.

El mismo sera utilizado por todo el personal involucrado en el area de servicio
post venta e involucrara directamente al cliente, ya que sus necesidades,
requerimientos, demandas, pensamientos y deseos se veran reflejados en él y una vez
se implemente seran ellos los mas beneficiados ya que constituyen el pilar
fundamental del negocio de cualquier concesionario. Ademas, la aplicacion del
mismo servira para lograr la fidelizacion de los clientes con sus marcas, captacion de

nuevos clientes y al final mayor ganancia para las empresas.

Este Manual se pondria a disposicion de todo el personal con la finalidad de

que se convierta en un documento de uso diario y de facil aplicacién. Esta propuesta

98



esta basada en los fundamentos tedricos de este Trabajo, especificamente en términos
de Gestion de la Calidad, Servicio al cliente, Calidad de Servicio, Cultura de Servicio

al cliente, consecuencias de un mal servicio y definicién del cliente.

Dentro de este Manual se especifican evaluaciones del proceso que permitira
al concesionario medirse y hacer planes de accion si lo necesitan, lo que permitira al

mismo mantenerse en constante evaluacion y aplicacion de mejoras.

5.1 Establecimiento de Criterios Universales

Segun Ron Mace (1994) “El Disefio Universal busca estimular el disefio de
productos atractivos y comerciales que sean utilizables por cualquier tipo de persona.
Esta orientado al disefio de soluciones ligadas a la construccién y a los objetos que

respondan a las necesidades de una amplia gama de usuarios.”

El Manual propuesto es adaptable a cualquier organizacion, ya que fue
disefiado de una forma flexible para poder ser utilizado en cualquier empresa que
preste servicio postventa independientemente del sector al que pertenezca. Esta
propuesta se proyecta para ser implementada en cualquier sector, ya que cumple con

6 de los principios basicos del Disefio Universal.

» Igualdad de uso: Este Manual fue disefiado para para ser utilizado por cualquier
persona por la facilidad de uso que tiene, Proporcionando medios lo mas
similares posible para todos los usuarios, idéntico cuando es posible, equivalente

cuando no lo es. Evita segregar a un tipo de usuario.

e Flexibilidad: El Manual es flexible a una amplia gama y variedad de

capacidades individuales.
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« Uso simple y funcional: El proceso establecido es de facil entendimiento para
ser utilizado por todo el personal de los concesionarios involucrados en el area de
servicio postventa del sector automotriz, eliminando las complejidades
innecesarias ya que plantea instrucciones claras y simples enfocadas en las

expectativas de los clientes.

+ Informacion Comprensible: La redaccion del proceso establecido en el Manual
propuesto comunica toda la informacion necesaria al usuario de una forma facil

de comprender.

» Tolerancia al Error: Este proceso planteado busca minimizar las acciones
repetidas al plasmar paso a paso todos los factores a cumplir en el proceso de

servicio postventa, minimizando también los esfuerzos en la aplicacion.

5.2 Estudio de Factibilidad

Esta es una de las actividades mas importantes para determinar y verificar si el
proyecto es factible o viable desde todas las perspectivas posibles. El estudio de
factibilidad se analiz6 de acuerdo a: Factibilidad Técnica, Factibilidad Operativa y

Factibilidad Econdmica.
5.2.1 Factibilidad Técnica

En este apartado analizaremos lo que se requiere para el desarrollo del Manual
propuesto. Se refiere a los recursos necesarios como herramientas, equipos,

dispositivos, materiales, entre otros; que son necesarios para implementar el Manual

propuesto.
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Se requieren recursos tangibles para el desarrollo del manual asi como

también para realizar sus revisiones y actualizaciones. Los recursos deben ser:

» Computadora
» Software para el Sistema Operativo de la computadora (Windows)
* Impresora

e Cartuchos de tinta / Toner

Todos y cada uno de los concesionarios visitados cuenta con los equipos

necesarios para el desarrollo e implementacién del Manual.

Por lo anteriormente expuesto, se puede concluir que el proyecto es

técnicamente factible.
5.2.2 Factibilidad Operativa

Los estudios de factibilidad operativa; consideran si la organizacion tiene el
personal, que posee la experiencia técnica requerida para operar y mantener el
sistema propuesto.

Durante esta etapa se identifican todas aquellas actividades que son necesarias
para lograr el objetivo y se evalia y determina todo lo necesario para llevarla a cabo.

Si el personal no tiene esta experiencia, puede entrenarsele.

Dentro de la institucién, los empleados forman parte del factor operativo a

tomar en cuenta para manejar esta tecnologia en la institucion.
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Se requiere contar con conocimientos técnicos para la correcta utilizacion de
los recursos. En el caso del Manejo de computadoras y software operativo, todo el
equipo tiene conocimiento acerca del manejo de éstos, en algunos casos no se trata de

conocimientos profundos, pero si suficientes para el manejo de los mismos.

Al analizar la problematica planteada, se observa que el Manual es funcional,
y el mismo debe ser revisado y actualizado (En caso que se requiera) periodicamente;
para mejorar los servicios prestados a los clientes. Se requiere que una vez
implementado, el personal sea entrenado sobre el mismo, lo cual es viable para la Red

de concesionarios.

Se puede determinar que es factible operativamente, porque todo en general

muestra disponibilidad completa para la ejecucion del proyecto.

5.2.3 Factibilidad Economica

La factibilidad econémica del proyecto se mencionara en las especificaciones
de costos totales de la propuesta. Aunque se puede decir que es factible
econOmicamente porque se cuenta con la mayoria de las herramientas, conocimiento
y disponibilidad para llevar a cabo dicho proyecto, el costo es minimo debido a que

solo se requieren costos de papeleria para la impresion del Manual.

Cuadro N° 5 Costos de la propuesta

Material Precio Unitario (Bs.)
Resma de Papel 2.000
Cartuchos de impresora (Precio referencial ya que cada 11.000

concesionario maneja una marca distinta de impresoras)
Material de oficina (Carpetas, Grapas, entre otros) 5.000

Boligrafos 500

102



Total Aproximado 18.500

Fuente: Lizmar Gonzalez (2015)

Estos costos se necesitaran por lo menos una vez al afio, ya que el Manual
debe revisarse y actualizarse al menos una vez al afio. Por lo anteriormente expuesto

se puede concluir que la factibilidad econémica para el Manual es adecuada.

La Implementacion de este Manual traera como consecuencia mayores
clientes satisfechos, por lo que se espera que hayan incrementos significativos en las
entradas de vehiculos a taller y esto a su vez representara mayores ingresos al
concesionario, lo que comparado con la baja inversion anual para este Manual, lo

hace econémicamente factible.

5.3 Beneficios de la Implementacién del Manual

A continuacion se detallan los beneficios esperados con la implementacion del
Manual:

« Facilita la uniformidad de control con el cumplimiento de la rutina de trabajo
sin permitir arbitrariedad.

« Permite evaluar la operatividad de las unidades de negocios.

- Facilita las labores de las auditorias

« Es de gran ayuda para el entrenamiento de personal nuevo dentro de la
empresa.

« Controla los procedimientos de manera ordenada segiin los puestos de
responsabilidad facilitando la reingenieria de los procesos.

« Interviene en la consulta del personal de trabajo.
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5.4 El Manual
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Manual para el Servicio Postventa que Mejore las relaciones con los clientes del

sector Automotriz

Objetivo General:

Establecer el paso a paso para la atencion al cliente en el 4rea de servicio postventa del sector
automotriz en el Estado Carabobo

Alcance:

Para todos los requerimientos del cliente que visita el area de taller de los concesionarios del sector
automotriz con la finalidad de realizar mantenimientos a sus vehiculos, aplicar alguna garantia basado
en alguna falla que reporte o atencién de fallas fuera de garantia en vehiculos que presenten fallas en su
operatividad.

Objetivos Especificos:
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1. Definir los pasos claves que requiere el proceso de servicio postventa en el sector automotriz al
momento que un cliente visita el area de taller en un concesionario.

2. Desarrollo del paso a paso del proceso de servicio postventa para el sector automotriz.

3. Establecer la metodologia de evaluacion de los pasos planteados por el Manual con la finalidad
de asegurarse que se cumplen todos los pasos establecidos en este Manual.

4. Definir claramente que se debe hacer y que no en el proceso soluciéon de problemas en el
proceso de atencion al cliente

Justificacion:

Se debe establecer un Manual que gire en torno a las necesidades del cliente y proporcione un mayor
porcentaje Satisfaccion Total en los clientes que visitan los talleres de la Red de concesionario. En la
siguiente Figura:
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MANUAL DE

SERVICIO \

| Benefcios

©
)

Lealtad

Eficiencia
Productividad

Resultado esperado de la aplicacion de este Manual

* Imagen de servicio mas profesional
*  Mejor reparto de la carga de trabajo en recepcién
*  Mayor nimero de horas vendidas por orden de reparacion

* Mayor volumen de repuestos vendidos por orden de reparacién
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*  Menor nimero de reparaciones repetidas
*  Mejora de la eficiencia y productividad del taller
*  Mayor beneficio

* Mayor lealtad de clientes en servicio y ventas de vehiculos nuevos.

Pasos claves que requiere el proceso de servicio postventa en el sector automotriz al momento
que un cliente visita el area de taller en un concesionario.

Paso 1: Sistema de Citas
Paso 2: Recepcién del cliente

Paso 3: Establecimiento de Menu de Precios

Paso 4: Atencién al cliente (Diagnostico de la necesidad del cliente)

Realizado por:
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Paso 5: Planificacion del Taller

Paso 6: Realizacion del trabajo de servicio

Paso 7: Culminacion y cierre de la Reparacién

Paso 8: Informacion al cliente y entrega del vehiculo

Paso 9: Seguimiento al cliente luego de la Reparacién realizada

Paso 10: Resolucion y prevencién de problemas
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PASOS PARA EL MANEJO DE LOS CLIENTES EN EL AREA DE SERVICIO PORVENTA

PASO 1: SISTEMA DE CITAS

Es el primer contacto del cliente con el Servicio. Este paso permite definir al cliente en su decisién de
tomar el Servicio. Debe repartirse la carga de trabajo en las recepciones donde se encuentra el personal
asignado para otorgarles a los clientes las citas que requieran.
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1.1 Objetivo General: Proporcionar comodidad al cliente al momento de requerir servicio de
mantenimiento de su vehiculo.

1.2 Alcance: Aplica para todos los clientes que visitan al taller para servicio de mantenimiento
preventivo, reparaciones de cualquier tipo incluyendo las reparaciones de latoneria y pintura.
La politica establecida sera de dos citas de 20 minutos por hora, siempre dejando un espacio de
tiempo para cualquier eventualidad.

1.3 Objetivos Especificos:

1.3.1 Acordar una hora para atender al cliente al momento de llevar al vehiculo al centro de
servicio.

1.3.2 Conocer el nombre del cliente.

1.3.3 Que el cliente conozca el nombre del Asesor de Servicio que lo atendera.

1.3.4 Distribuir la entrada de vehiculos evitando la formacién de colas de clientes en espera.

1.3.5 Informar al cliente al llegar de la hora de cita y marcar en la cartelera de bienvenida.

1.3.6 Recibir y dar la bienvenida a los clientes con cita al momento de la llagada.

1.3.7 Dar atencién y orientacion a los clientes que llagan al centro de servicios.

1.3.8 Realizar un proceso de recepcién personalizado y efectivo.
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1.4 Requisitos:

1.4.1 Designar una persona para la Recepcion de citas

1.4.2 Cartelera de Bienvenida

1.5 Requerimientos

1.5.1 Designar una persona para la Recepcion de citas
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1.5.2 Cartelera de Bienvenida

1.5.3 Formatos de Control de Entrada, para ser llenado; Mapa de citas cuando se requiera

1.5.4 Teléfono con acceso directo para llamadas fuera del concesionario sin pasar por la central.
1.5.5 Area de Oficina o Cubiculo:

1.5.5.1 Debe estar cerca de la cartelera de bienvenida. La ubicacion debe ser tal que pueda
ver con facilidad a los clientes cuando lleguen, para poder atenderlos con prontitud.

1.5.5.2 Es aconsejable que el Personal de Citas o Recepcionista de Citas tenga un
escritorio tipo “podium” sin silla para los clientes

1.6 Que se debe hacer

1.6.1 El recepcionista de citas debe responder todas las llamadas telefénicas utilizando un guién.
1.6.2 Las llamadas para reservar las citas deben ser atendidas por el recepcionista de citas, si esta
ocupado, algin designado toma los datos del cliente y devuelve la llamada.
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1.6.3 El telefonista debe tomar nota todos los datos del cliente, del vehiculo y sus necesidades,
utilizando un formato predisefiado.
1.6.4 Explicar los beneficios de hacer la cita, enfatizando sobre la Inspecciéon Gratuita en el
puente.
1.6.5 Utilizar el mapa de citas para conocer la disponibilidad de los asesores.
1.6.6 Ofrecer dos o mas alternativas de citas.
1.6.7 Asignar el trabajo al Asesor cada 15 minutos, dejando una cita libre cada tres (3) citas. (para
manejo de eventualidades, seguimiento especial, etc.)
1.6.8 Llevar un Formato de Control de Entrada por cada Asesor de Servicios
1.6.9 Tome los datos del cliente utilizando el Formato de Control de Entrada de vehiculos (escriba
bien el nombre del cliente)
1.6.10 Recuerde al cliente la hora y la fecha de la cita antes de terminar la llamada o antes que el
cliente se retire del taller, segtin sea el caso.
1.6.11 Asegurarse de ofrecer movilidad para el cliente tal como teléfonos de taxi para traslados.
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1.6.12

1.6.13
1.6.14
1.6.15

sector Automotriz

Para trabajos de menos de una hora, ofrezca servicio “mientras espera”, puede ser café, revistas
informativas, periodico del dia, etc.

Al final del dia el recepcionista de citas distribuye la lista de citas a los Asesores de Servicio.
El recepcionista de citas actualiza la cartelera de Bienvenida al final del turno.

El Recepcionista presta ayuda a los clientes que entran al taller en busca de informacién de
repuestos, servicio, ventas de vehiculos nuevos y usados.

1.7 Que NO se debe hacer

1.7.1 Improvisar al atender una llamada de clientes que desean reservar una cita.
1.7.2 Ofrecer las citas solo en las primeras horas de la maiiana.

1.7.3 Entregar dos citas (De 10 minutos) en un periodo de una hora.

1.7.4 No estar disponible en su area de trabajo en las horas pico.

1.8 Guion de Atencion Telefonica
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1.8.1 Salude al cliente presentandose por su nombre
Buenos (Dias, Tarde) Soy ZZZZ (nombre del receptor), del concesionario XXXX (nombre del
concesionario), ¢Con quién tengo el gusto de hablar?

1.8.2 Establezca las necesidades del cliente y el motivo de la visita.
Muy bien Sr. YYY (nombre del Cliente) ¢ Qué desea que hagamos por su vehiculo?

1.8.3 Registre en el Control de Entrada los datos pertinentes.
Nombre, teléfono, modelo del vehiculo, motivo de la visita, etc.

1.84 Ofrezca dos alternativa de citas dependiendo de la disponibilidad (Mapa

de citas)
Por ejemplo: Prefiere venir a las 2:00 PM o a las 10:45 AM

1.8.5 Explique las ventajas de tener una cita previa.

Sr. YYYY nuestro concesionario trabaja con un sistema de cita con hora exacta, de manera que
nuestro Asesor (Nombre del Asesor de Servicios) tenga suficiente tiempo para atenderlo y pueda
realizar una inspeccién gratuita a su vehiculo.

1.8.6 Repita la hora y dia de cita
Sr. YYYY entonces he reservado las 2:00 PM de la tarde del dia miércoles de mes xx.
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1.8.7 Cierre el compromiso.
Despidase agradeciendo su confianza.

1.9 La Cartelera de Bienvenida

La cartelera de bienvenida es el instrumento que servira para llevar un control detallado de las citas y
entradas de clientes al taller de servicio.
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También servira para recordar los nombres de los clientes que asisten con cita previa, de esa manera
podremos llamar a nuestro clientes por su nombre o apellido.

Esta cartelera siempre debe estar en perfecto estado de limpieza y mantenimiento, asegurase que la
fecha mostrada esté actualizada y el nombre del personal que esta a cargo de cada cliente sea claro, el
cliente podra identificarlo con facilidad.
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1.10 Diagrama de flujo del proceso

Cliente
Recepcionista

Telefonista

Asesor encargado

Cliente llama por teléfono
Departamento de Servicio
Realizado por:
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Quiero una cita para llevar mi vehiculo
Elige el dia y hora de cita
“Muchas Gracias” y cuelga
Nombre del concesionario “Buenos dias”
Transfiere la llamada
SI HAY CENTRAL
Recepcién de Servicio, buenos dias, Soy (nombre) ¢En qué puedo ayudar?
“Usando el Mapa” de citas Ofrece alternativas
Registra los datos del cliente en el control de entrada del asesor que lo atendera
Confirma fecha y hora de cita e informa nombre del asesor
Agradece al cliente la llamada
En la tarde actualiza la “Cartelera de Bienvenida”
Saca copia al “Control de Entrada”, entrega original al Asesor y copias al Dpto. de Ventas

Consulta el histérico de los vehiculos citados
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Prepara la informacién necesaria

1.11 Indicadores

1.11.1 Porcentaje de Citas

Definicion: Mide el porcentaje del total de clientes que asistieron al taller y que
habian acordado una cita (fecha/hora) para su visita, con un minimo de 24 horas de
antelacion.

Realizado por:
Revisadopor:
Aprobadopor:



LOGO DEL
CONCESIONARIO

NOMBRE DEL CONCESIONARIO
NOMBRE DE LA MARCA
Pagina

Emision

Vigencia

Cadigo

Manual para el Servicio Postventa que Mejore las relaciones con los clientes del
sector Automotriz

Importancia: El acuerdo de una cita representa una oportunidad para incrementar la
lealtad de los clientes, a través de un manejo profesional de los problemas y quejas de
los mismos durante el contacto inicial con ellos. La cita provee una medida util de la
calidad de servicio al cliente cuando este trae su vehiculo al concesionario para
servicio y/o reparacion. El sistema de citas es necesario para asegurar que habra
suficiente tiempo para cada cliente y para evitar imprevistos y/o colas.

Calculo:

Formula: Niimero de clientes que asistieron y que tenian cita x 100
Numero de visitas de los clientes (entradas)

* El nimero de clientes con cita, es el nimero total de clientes externos quienes
asistieron y habian solicitado una Cita (Fecha y hora) para su visita, con un
minimo de 12 horas de antelacién.

* El ntimero de clientes que acordaron una Cita excluye los clientes que no se
presentaron (No shows).
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* Acordar una cita significa que la cita fue realizada al menos el dia anterior a la
visita del cliente (antes que el control de entradas sea distribuido)

e El ndmero de visitas de los clientes es el numero de vehiculos externos
aceptados para ser reparados.

* Clientes externos incluyen garantia y detal, pero no clientes internos.

* Los clientes internos son solamente incluidos en el nimero de entradas
cuando los trabajos son realizados para clientes externos (Ej.: verificacién
opcional de cortesia o garantia de vehiculos usados).

Objetivos:

Bajo: <50%
Medio: 50-70%
Alto: >70%
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Recoleccion de datos: A través del control de entradas de vehiculos.

Responsable: Recepcionista, Asesor de Servicio.

Frecuencia: Recoleccién diaria, resumida diaria y semanalmente.

Interpretacion: Un bajo desempefio en el indicador de citas indica lo siguiente:

* Poca comunicacién hacia el cliente de los beneficios del nuevo
proceso.

* Falta de control en el proceso de citas.

» Falta de entrenamiento de la recepcionista responsable por
asignar la cita.
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1.11.2 Porcentaje de Citas efectivas:

Definicion: Mide el porcentaje de clientes quienes asistieron al Taller y tenian cita y
que fueron atendidos a la hora acordada (con un 50% de Tolerancia en Tiempo).

Importancia: La recepcién representa una oportunidad para incrementar la lealtad de
los clientes porque:

* Los clientes atendidos a la hora acordada nos veran con mayor respeto.
* Mejora la confianza por qué los clientes nos veran mas profesionales.

El cumplimiento de la hora de cita provee una medida importante de la calidad de
servicio al cliente y fomentando que el cliente diga: Fui atendido a la hora acordada.

Calculo:
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Formula: Niimero de Clientes que tenian cita y fueron atendidos a la hora x 100
Numero de clientes que asistieron y que tenian cita

* El ntimero de clientes atendidos a la hora de cita acordada (Con 50 % de
Tolerancia.) Citas efectivas.

* El nimero de clientes con cita, es el nimero total de clientes externos quienes
asistieron y habian solicitado una Cita (Fecha y hora) para su visita, con un
minimo de 12 horas de antelacion.

* Los clientes externos incluyen detal y garantia, pero no clientes internos.

e Los clientes internos son solamente incluidos en el numero de entradas

cuando los trabajos son realizados para clientes externos (Ej. : verificacion
opcional de cortesia o garantia de vehiculos usados)

Objetivos:
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Bajo: <55%
Medio: 55-75%
Alto: >75%

Recoleccion de datos: A través del control de entradas de vehiculos.

Responsable: Asesor de servicio, Gerente de Servicio

Frecuencia: Recoleccién diaria, resumida diaria y semanalmente

Interpretacién: Un desempefio bajo en el indicador de Citas Efectivas interactiva

indica:

* Falta de entrenamiento del asesor de servicio y de personal de Citas.

* El cliente no cree en el proceso.
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1-1

1-3
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Evaluacion

Existe una persona para realizar esta actividad. El concesionario debe disponer de una
persona contratada que se reporte a la Gerencia de Servicio Postventa, y tendra la
responsabilidad de administrar las Citas. Verificar si el reporte de Control de Entrada es
llenando correctamente.

Esta persona esta entrenada para tratar con el cliente

El personal de citas debe ser una persona amable con el cliente, demostrar empatia, debe
estar siempre dispuesta a ayudarle.

Compruebe si estd pendiente de la llegada de cualquier persona al area de servicio y si
verifica si es un cliente potencial del taller.

Esta persona puede comunicarse directamente con el cliente por teléfono (Sin pasar por
la central)

Compruebe que el Asesor de Servicio y el Recepcionista pueden comunicarse
directamente con los clientes sin tener que pedir las llamadas a la central telefénica.
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1-4

Se utiliza convenientemente la Cartelera de Bienvenida

1.4-1 Compruebe el estado de la Cartelera de Bienvenida, verificando que la misma
tenga los nombres de las personas que han solicitado citas con 24 horas de anticipacién.

1.4-2 Utilice una rutina de asignacion de citas que permita siempre un espacio libre cada
tres citas.

1.4-3 Revise el control de entrada para asegurarse que los clientes con cita estan en ella.

1.4-4 Verifique que los clientes que han llegado a la hora prevista se identifiquen en la
cartelera con una tilde ( [ ) marcandose con un color contrastante (azul o negro), y los
clientes con cita que llegan fuera de la hora prevista sean identificados son identificados
color rojo.

1.4-7 Compruebe que los clientes sin cita que entran al taller son anotados en la cartelera
con un color distinto al usado para los demas y aquellos programados que no asistan sean
identificados con una equis (0).

1.4-8 Verificar que el Recepcionista actualiza la Cartelera de Bienvenida del dia siguiente
al finalizar la jornada de trabajo.
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1.4-9 EL recepcionista de citas entrega diariamente copia del Control de Entrada al Dpto.
Ventas y a su vez los Representantes de Ventas contactan en el taller a sus clientes.

1-5 Indicador No. 1: % Citas

1-6 Indicador No. 2: % Citas Efectivas
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PASO 2: RECEPCION DEL CLIENTE

Es muy importante establecer como paso fundamental el saludo al cliente al momento de recibir el
vehiculo en el taller. Segtin sea la bienvenida que se le brinde, el cliente se sentird acogido, cémodo
y asegurado en su decisién de acudir al Servicio. Es la primera impresion que él recibe y de ella
dependera también el tipo de relacién que se establezca en adelante.
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2.1 Objetivo General: Lograr una metodologia tnica de recepcién de los vehiculos, que son
aceptados por el concesionario para servicio y que garantice la prestaciéon de una atencion
personalizada logrando la total satisfaccién de los clientes.

2.2 Alcance: Aplica para todos los clientes que visitan al taller para servicio de mantenimiento
preventivo, reparaciones de cualquier tipo no incluyendo las reparaciones de latoneria y pintura.

2.3 Objetivos Especificos:

2.3.1 Dar una atencion personalizada y altamente profesional.

2.3.2 Entregar presupuestos antes que el cliente abandone el taller de servicio.
2.3.3 Realizar una inspeccion del vehiculo en el puente en compaiiia del cliente.
2.3.4 Comprometerse con una fecha y hora de entrega.

2.3.5 Atender a los clientes en las horas convenidas en previa cita.

2.3.6 Realizar la planificacién de las actividades del taller de servicio.

2.3.7 Recopilar informacién de los clientes en forma confiable.
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2.4 Requerimientos:

24.1 Cartelera de Planificacion (Equipada: Cintas magnética y carpetas de plastico)
2.4.2 Formato de Control de Entrada, con datos basicos de clientes con cita
2.4.3 Ment de Precios (Operativo y actualizado)
244 Designacién de Area de Inspeccién del vehiculo:

. Debe estar equipada con un puente hidraulico que servira para la inspeccion.

. El cubiculo u oficina en la cual el personal del concesionario se ubicara para

realizar la inspeccién y debera contar con un escritorio tipo “p6édium” sin silla para
clientes ya que las sillas para los clientes deben estar ubicadas en una sala que se
designe como Sala de espera.
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2.5.1 Atender al cliente a la hora acordada.
2.5.2 Tener preparada la informacion “relacionada con el cliente” con cita antes de
que éste llegue.
2.5.3 Saludar al cliente por su nombre, agradecerle su presencia, también
agradecerle por haber llegado a la hora o por haber esperado.
2.54 Ofrecer una inspeccion gratuita en el puente con la presencia del cliente.
2.5.5 Colocar los protectores de asiento, alfombra, volante y palanca de cambio en
presencia del cliente
2.5.6 Utilizar la lista de verificacién (Cheklist) para la inspeccién del vehiculo.
2.5.7 Confirmar las necesidades de los clientes y mencionar solo los aspectos
positivos del vehiculo.
2.5.8 Identificar cualquier trabajo adicional.
2.5.9 Informar al cliente del trabajo detectado y cuando sea necesario, ofrecer

alternativas con la mejor relacién calidad-precio.

2.5.10 Abrir la Orden de Reparacion.

2.5.11 Dar al cliente un precio fijo y una hora de entrega (verificando la
disponibilidad de repuestos y la carga de trabajo del taller)
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Anotar en el historial del vehiculo cualquier trabajo identificado no autorizado

por el cliente.

2.5.13 Especificar forma de pago del cliente en la Orden de Reparacién.
2.5.14 Resumir datos del cliente y su vehiculo en el formato de Control de Entrada.
2.5.15 Distribuir la Orden de Reparacion: Cliente, Dpto. de Repuestos, Cartelera etc.
2.5.16 Ofrecer servicios de cortesia y/o movilidad para el cliente.
2.5.17 Mantener una expresion facial y corporal agradable.
2.5.18 Utilizar una rutina tinica de inspeccion del vehiculo.
2.6 Que NO se debe hacer
2.6.1 No respetar la hora acordada
2.6.2 Hacer comentarios que descalifiquen la apariencia del vehiculo.
2.6.3 Atender descortésmente al cliente.
2.6.4 Ofrecer una promesa de entrega basada en suposiciones.
2.6.5 Acusar al cliente.
2.6.6 Hacer esperar al cliente.
2.6.7 Atenderle con informacion errada, incompleta e incoherente.
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2.6.8 Atender llamadas telefénicas cuando se encuentra atendiendo un cliente (En su
presencia)
2.6.9 Usar un lenguaje técnico poco entendible.
2.6.10 Distraerse con otras cosas.
2.6.11 Utilizar al Asesor de Servicio en labores y/o tareas no relacionadas con su

funcion principal.

Proceso de Recepcion del Vehiculo

2.7.1 El cliente llega al concesionario, estaciona el vehiculo y se dirige al area de
Recepcion.
2.7.2 El (La) recepcionista de cita saluda al cliente por su nombre (Si tiene cita), y le

indica el nombre del Asesor que lo atenderd, al mismo tiempo debe ubicar e informar al
Asesor de Servicio de la llegada de un cliente. El Asesor debe estar pendiente y tomar los
protectores de asientos, alfombras, palanca y volante para colocarlos, de igual manera,
debe tener a mano el Control de Entrada y el formato de recepcion “checklist”. Si el cliente
no tiene cita, el (la) recepcionista de cita se presenta y le ofrece ayuda al cliente, una vez
conocida la razén de la visita el recepcionista procede a otorgar cita para otro dia o a
invitarlo a pasar a la sala de espera para recibir su vehiculo, segun sea el caso.
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2.7.3 El Asesor saluda al cliente, se presenta y le solicita “Por Favor” las llaves del
vehiculo para iniciar el proceso de recepcién interactiva, invita al cliente a realizar una
inspeccion en el puente elevador.

2.7.4 El Asesor, antes de trasladar el vehiculo, coloca los protectores de asiento,
alfombra etc. en presencia del cliente; enciende el vehiculo y lo conduce al puente
elevador, durante la trayectoria debe realizar prueba de luces, cornetas, aire acondicionado,
radio reproductor, kilometraje y nivel de gasolina.

2.7.5 El asesor estaciona el vehiculo en el puente elevador y realiza la inspeccién
con el cliente.

2.7.6 Si cuenta con ayudante, con el capo abierto realice la revision de los niveles de
fluidos incluyendo la bateria cuando aplique.

2.7.7 El asesor realiza la inspeccién visual externa del vehiculo en conjunto con el
cliente y posteriormente lo invita a pasar a su puesto de trabajo parar elaborar el proceso
administrativo.
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2.7.8 Utilizando el menu de precios el asesor entrega un presupuesto al cliente, si
estd de acuerdo el asesor procede a abrir la Orden de Reparacién.

2.7.9 El asesor se compromete con el cliente en una fecha de entrega de su vehiculo,
2.7.10  Procede a la programacion de la actividad concretada.

2.8 Diagrama de flujo del proceso
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Cliente

Recepcionista
Asesor de Servicios
Estaciona el vehiculo en el sitio reservado para ello
Explica el motivo de la visita
Acepta
Buenos dias Sr. YYYY
Tilda en la Cartelera de Bienvenida la llegada del cliente

Se dirige al cliente

Buenos dias Sr.: YYY

Ofrece inspecci6n gratuita en el puente
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Instala el material protector al vehiculo
Coloca el vehiculo en el puente
Inspecciona el vehiculo junto con el cliente “checklist”
Explica la revision realizada
1.- Inconvenientes indicados por el cliente 2.- Comentarios Positivos sobre el vehiculo 3.- Recomendar Reapariciones
Informa al Asesor de Servicio que el Cliente de las XXxx horas ha llegado
Autoriza el servicio
Firma la Orden de Reparacion. Autoriza
Informa el Precio (Menu de Precios). Informa el Plazo: Hora y fecha de Entrega (Cartelera de Planificacién)
Abre la Orden de reparacion
Entrega copia de la Orden de Reparacion
Indica Sala de Espera o alternativa de transporte

Aguarda o se va

Clientes Con Cita
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1.13 Indicadores

1.13.1 Porcentaje de Citas

Definicion:Mide el porcentaje del total de clientes que asistieron al taller y que habian
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acordado una cita (fecha/hora) para su visita, con un minimo de 24 horas de antelacion.

Importancia: El acuerdo de una cita representa una oportunidad para incrementar la lealtad
de los clientes, a través de un manejo profesional de los problemas y quejas de los mismos
durante el contacto inicial con ellos.

La cita provee una medida util de la calidad de servicio al cliente cuando este trae su vehiculo
al concesionario para servicio y/o reparacion. El sistema de citas es necesario para asegurar
que habré suficiente tiempo para cada cliente y para evitar imprevistos y/o colas.

Calculo:

Formula: Numero de clientes que asistieron y que tenian cita x 100
Nuamero de visitas de los clientes (entradas)

* El nimero de clientes con cita, es el nimero total de clientes externos quienes
asistieron y habian solicitado una Cita (Fecha y hora) para su visita, con un minimo de 12
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horas de antelacion.

* El numero de clientes que acordaron una Cita excluye los clientes que no se
presentaron (No shows).

* Acordar una cita significa que la cita fue realizada al menos el dia anterior a la visita
del cliente (antes que el control de entradas sea distribuido)

* El ndmero de visitas de los clientes es el nimero de vehiculos externos aceptados
para ser reparados.

* Clientes externos incluyen garantia y detal, pero no clientes internos.

* Los clientes internos son solamente incluidos en el nimero de entradas cuando los
trabajos son realizados para clientes externos (Ej.: verificacion opcional de cortesia o
garantia de vehiculos usados).

Objetivos:

Bajo: <50%
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Medio: 50-70%
Alto: >70%
Recoleccion de datos: A través del control de entradas de vehiculos.

Responsable: Recepcionista, Asesor de Servicio
Frecuencia: Recoleccion diaria, resumida diaria y semanalmente

Interpretacion: Un bajo desempefio en el indicador de citas indica lo siguiente:

* Poca comunicaciéon hacia el cliente de los beneficios del nuevo
proceso.

» Falta de control en el proceso de citas.

» Falta de entrenamiento de la recepcionista responsable por asignar la
cita.

1.13.2 Porcentaje de Citas efectivas:

Definicion:Mide el porcentaje de clientes quienes asistieron al Taller y tenian cita y que
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fueron atendidos a la hora acordada (con un 50% de Tolerancia en Tiempo).

Importancia: La recepcion interactiva representa una oportunidad para incrementar la
lealtad de los clientes porque:

* Los clientes atendidos a la hora acordada nos veran con mayor respeto.

* Mejora la confianza por qué los clientes nos veran mas profesionales.
El cumplimiento de la hora de cita provee una medida importante de la calidad de servicio al
cliente y soporta al estandar 10 de satisfaccion del cliente: Fui atendido a la hora acordada.

Calculo:

Formula: Niimero de Clientes que tenian cita y fueron atendidos a la hora x 100
Numero de clientes que asistieron y que tenian cita

* El nimero de clientes atendidos a la hora de cita acordada (Con 50 % de Tolerancia.)
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Citas efectivas.

* El nidmero de clientes con cita, es el nimero total de clientes externos quienes
asistieron y habian solicitado una Cita (Fecha y hora) para su visita, con un minimo de 12
horas de antelacion.

* Los clientes externos incluyen detal y garantia, pero no clientes internos.

* Los clientes internos son solamente incluidos en el nimero de entradas cuando los
trabajos son realizados para clientes externos (Ej. : verificacion opcional de cortesia o
garantia de vehiculos usados)

Objetivos:

Bajo: <55%
Medio: 55-75%
Alto: >75%

Realizado por:
Revisadopor:
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Recoleccion de datos: A través del control de entradas de vehiculos.

Responsable: Asesor de servicio, Gerente de Servicio

Frecuencia: Recoleccion diaria, resumida diaria y semanalmente

Interpretacion: Un desempeiio bajo en el indicador de Citas Efectivas interactiva indica:

e TFalta de entrenamiento del asesor de servicio.
e Falta de entrenamiento del Personal de Citas.

* El cliente no cree en el proceso.

1.14 Evaluacion
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Existe una persona para realizar esta actividad. El concesionario debe disponer de una
persona contratada que se reporte a la Gerencia de Servicio, y tendra la responsabilidad
de administrar las Citas. Verificar si el reporte de Control de Entrada es llenando
correctamente.

Esta persona est4 entrenada para tratar con el cliente

El personal de citas debe ser una persona amable con el cliente, demostrar empatia, debe
estar siempre dispuesta a ayudarle.

Compruebe si esta pendiente de la llegada de cualquier persona al area de servicio y si
verifica si es un cliente potencial del taller.

Esta persona puede comunicarse directamente con el cliente por teléfono (Sin pasar por
la central)

Compruebe que el Asesor de Servicio y el Recepcionista pueden comunicarse
directamente con los clientes sin tener que pedir las llamadas a la central telefonica.

Se utiliza convenientemente la Cartelera de Bienvenida

1.4-1 Compruebe el estado de la Cartelera de Bienvenida especialmente el reloj con
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logotipo de Ford. Compruebe que tienen los nombres de las personas que han solicitado
citas con 24 horas de anticipacion.

1.4-2 Asegtirese que se utiliza una rutina de asignacién de citas que permita siempre un
espacio libre cada tres citas.

1.4-3 Revise el control de entrada para saber si todas las personas que llamaron el dia
anterior estan en la cartelera.

1.4-4 Compruebe que los nombres de los clientes se encuentran escritos con tinta color
negro o azul.

1.4-5 Verifique que los clientes que han llegado a la hora prevista se identifiquen en la
cartelera con una tilde () marcandose con un color contrastante (azul o negro).

1.4-6  Verifique que los clientes con cita que llegan fuera de la hora prevista son
identificados en la cartelera con una tilde (0) de color rojo.

1.4-7 Compruebe los clientes sin cita que entran al taller son anotado en la cartelera con
color rojo y aquellos programados que no asistan sean identificados con una equis () de
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color rojo.
(Cont 1.4-8 Asegurese de verificar que el Recepcionista actualiza la Cartelera de Bienvenida
) del dia siguiente al finalizar la jornada de trabajo.

1.4-9 EL recepcionista de citas entrega diariamente copia del Control de Entrada al Dpto.
Ventas y a su vez los Representantes de Ventas contactan en el taller a sus clientes.

1-5 Indicador No. 1: % Citas

1-6 Indicador No. 2: % Citas Efectivas
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Cliente

Recepcionista
Asesor de Servicios
Estaciona el vehiculo en el sitio reservado para ello
Explica el motivo de la visita
Acepta
Saluda al Cliente y explica Sistema de Citas
Informa al cliente horarios libres en la Cartelera de Bienvenida

Se dirige al cliente
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Buenos dias Sr.: YYY
Ofrece inspeccion gratuita en el puente
Instala el material protector al vehiculo
Coloca el vehiculo en el puente
Inspecciona el vehiculo junto con el cliente “checklist”
Explica la revision realizada
1.- Inconvenientes indicados por el cliente
2.- Comentarios Positivos sobre el vehiculo 3.- Recomendar Reapariciones
Informa al Asesor de Servicio, e indica en la Cartelera de Bienvenida que un cliente sin cita ha llegado
Autoriza el servicio
Firma la O/R. Autoriza
Informa el Precio (Menu de Precios). Informa el Plazo: Hora y fecha de entrega (Cartelera de Planificacion)
Abre la Orden de reparacién

Entrega copia de la Orden de Reparacion
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Indica Sala de Espera o alternativa de transporte

Aguarda o se va
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Clientes Sin Cita
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El resultado general de la encuesta demuestra los factores que generan Total
Satisfaccion con el Servicio que reciben los clientes por parte de los concesionarios
en el area de Servicio Postventa asi como también las oportunidades de mejoras en
los procesos. Como pieza primordial se establecen los factores que determinan lo que

espera el cliente, lo cual se puede resumir en los siguientes factores:

« Disponer de una cita conveniente.

* No tener que esperar en la recepcion.

«  Un precio fijo antes de empezar la reparacion.

* Disponer de medios de transporte desde y hacia el Concesionario.
* Una zona de espera confortable.

*  Que el vehiculo esté listo en el plazo acordado.

*  Que esté bien reparado a la primera vez.

» Explicacién de los trabajos realizados.

Una vez identificado lo que quiere el cliente, se plantea como estrategia
gerencial definir un proceso universal que abarque todos procedimientos de forma
estandarizada para todos los concesionarios evaluados, basado en las propuestas que

mejoren la percepcion del cliente sobre el servicio recibido.

El proceso de Servicio Postventa en el sector automotriz fue evaluado en cada
concesionario visitado con la finalidad de comparar cada una de las metodologias
adoptadas por cada marca y cada concesionario, y plantear las mejores practicas en



un solo proceso en la buisqueda de la satisfaccién de los clientes de todo el sector,
Disefiando un Manual paso a paso que asegure el cumplimiento de todos y cada uno

de los elementos claves del servicio postventa en el sector automotriz.

Los manuales como herramienta de comunicacion son efectivos para registrar
y transmitir la informacion, respecto a la organizacion y al funcionamiento de un area
en particular y contiene de forma ordenada, detallada y sistematica la informacion
sobre los procedimientos que se van a realizar en el area de estudio; es por ello que
entendemos que la realizacion de un Manual para el Servicio Postventa que Mejore
las relaciones con los clientes del sector Automotriz del Estado Carabobo es vital para
este trabajo ya que se estard normalizando todo el servicio de postventa lo que

generara mayor confiabilidad por parte de los clientes.

El manual esta dirigido al area de postventa del sector automotriz del estado
Carabobo, se realiza para normalizar el trato del asesor de servicio con respecto al
cliente desde la recepcion del vehiculo cuando tiene una orden de servicio hasta el
momento de la entrega del vehiculo reparado, comprendiendo en todo momento el
horario de trabajo semanal incluyendo los tiempos para retroalimentar el proceso y

completar mejoras en el area.

Con la realizacién de este manual se busca ademas eliminar cualquier pérdida
de tiempo que se pueda estar efectuando actualmente en el area de postventa, ademas
se combinan actividades para una mejor realizacion de las mismas y se simplifican las

actividades que se venian haciendo de maneras mas complicadas.

Es importante enfatizar que la aplicacion del proceso establecido en este
Manual debe ser constante, es decir, debe hacerse un habito para todo el personal que
labora en cada concesionario. Sin embargo la finalidad de este Manual no es

solamente establecer el proceso si no establecer parametros de evaluacion y manejo



de indicadores que le permita al concesionario conocer en qué factores esta fallando e

implemente las mejoras necesarias.

En cuanto a los Manuales actuales utilizados por el sector se conoci6 que cada
concesionario maneja algun tipo de proceso de atencion al cliente, sin embargo cada
marca y cada concesionario posee uno distinto, lo cual no asegura que todos los

aspectos que cumplen con las expectativas del cliente sean cubiertos.

Recomendaciones

Como recomendacion principal de este trabajo y en pro de la
consolidacién de la investigacién en el area de servicio postventa
del sector automotriz, se plantea que la propuesta del Manual para
el servicio postventa que mejore las relaciones con los clientes, sea
tomada en cuenta por todo el sector a fin de determinar su
viabilidad técnica para su posterior puesta en funcionamiento,
haciendo énfasis en que la misma es solo el principio del

fortalecimiento de la investigacién en esta Area de Conocimiento.

Asimismo se recomienda que el sector cuente con el personal
suficiente y capacitado para poder atender cada uno de los pasos
planteados en este Manual con la finalidad de no dejar escapar
ningun detalle que involucra el servicio postventa del sector
automotriz desde que el cliente lleva su vehiculo al taller hasta que
lo retira.

El Modelo planteado establece la medicién de indicadores
establecidos con la finalidad que cada concesionario pueda

evaluarse y tomar acciones. Los objetivos de estos indicadores



fueron basados en las encuestas realizadas, sin embargo estos
podrian medirse y basado en los resultados deberia verificarse si los
objetivos establecidos cumplen con la realidad.



Se recomienda que la este Manual sea utilizado a diario por
los concesionarios pero que también sirva de base para realizar
evaluaciones por parte de proveedores externos que permitan
realizar valoraciones objetivas a cada paso y basado en los
resultados tomar acciones de mejora. Se recomienda que la

evaluacién formal de este Manual se realice una vez al ano.

Los Manuales deben ser revisados y actualizados
periédicamente, ya que la pérdida de vigencia de su contenido
acarrea su total nulidad.

Ademas es necesario involucrar a todo el personal involucrado
en el servicio postventa, incluyendo la alta Gerencia, quienes deben
estar comprometidos con la satisfaccion del cliente y ser garantes
en la supervisién periédica de la ejecucién de este proceso.

Realizar reuniones periédicas donde el personal involucrado
en el proceso participe y se discutan los lineamientos del manual.
De esta forma se obtendrd un recurso humano altamente
capacitado.

Establecer una plataforma de manejo de redes sociales, que
le permita a todos los concesionarios tener otro canal de
comunicacién con sus clientes para recibir quejas, agradecimientos,
y cualquier otra solicitud de sus clientes. Esto hard que los mismos
se sientan atendidos.






LISTA DE REFERENCIAS

Afuah, Allan (1999). La Dindmica de la Innovacién Organizacional. “El Nuevo
Concepto para Lograr Ventajas Competitivas y Rentabilidad”. México:

Universidad de Oxford.

Arias F. (2003). El proyecto de investigacion. Introducciéon a la metodologia

cientifica. Caracas. Editorial Episteme.

Balestrini M. (2001). Como se elabora el proyecto de investigacion. (5ta edicion).
Venezuela. B. L. Mc Graw Hill.

Berlinches, A.(1999).Calidad.Editorial Paraninfo. Madrid.

Berry, T. (1996) Calidad del Servicio.Una Ventaja Estratégica para Instituciones

Financieras.Editorial Diaz de Santos. Caracas.
Blanco. A (2004) Normativa para los Trabajos de Investigacién de la Facultad de
Ciencias Econémicas y Sociales de Universidad de Carabobo. Unica

Edicion.

Curcio C. (2002). Investigacion cuantitativa. Una perspectiva epistemologica y

metodologica. Colombia

Chavez (1994). Poblacion y Muestra. www.oaxacadigital.org

Del Canto, Ero. (2014). La Gestion del Capital Humano en los Gobiernos

Locales.Aproximacion a un modelo.Editorial Signos Ediciones.Valencia.



Desatrick, R. (1990). Como conservar su Clientela. El Secreto del Servicio.

Editorial Legis IESA. Caracas.

Falconi, V. (1992). Control de la Calidad Total (Al estilo Japonés). Editorial

Panapo. Caracas.

Gibson, Ivancevich, Donnelly (2006). Las organizaciones: Comportamiento,

Estructura y Procesos. Mc Graw Hill. Décima Edicién.

Hernandez, R., Fernandez C y Baptista, P. (1991). Metodologia de la Investigacion.
(2da ed.). México: McGraw Hill.

Hernandez, R., Fernandez C y Baptista, P. (1998). Metodologia de la Investigacion.
(5ta ed.). México: McGraw Hill.

Horovitz, J. (1997) La Calidad del Servicio. A la Conquista del Cliente. Editorial
Mc Graw Hill. Madrid.

Hall, R. (1996) Organizaciones, Estructuras, Procesos y Resultados (6ta Ed.).

México: Prentice Hall.

Lopez y Schmelkes (2002). Métodos de Investigacion de las Ciencias Sociales.

Editorial Rialp. Madrid.

Mendez (1998). El proceso de investigacion. Editorial Mc Graw Hill. Caracas.

Sabino, C. (1997). El proceso de investigacion. (2da Edicion). Editorial Panapo.

Venezuela.



Selltiz, C. (1976). Método de investigacion en las relaciones sociales. Ediciones

Rialp. Madrid.

Serna Gémez. H(2000) Gerencia Estratégica. (lera ed.). Bogota: 3R EDITORES
LTDA.

Sierra Bravo (1995). Técnicas de investigacion social. Teoria y Ejercicios.

Paraninfo.

Tschohl. J. (2001). Servicio al Cliente. (Unica edicién). México: Editorial Pax.

Tamayo 'y Tamayo, M. (1995) El Proceso de Investigacion

Cientifica.México.Editorial Limusa-Noriega Editores.

Wellington, P. (1997). Como Brindar un Servicio Integral de Atencién al Cliente.

Kaizen. Editorial Mc Graw Hill. Caracas.

REFERENCIAS ELECTRONICAS:

Fontanez D. (2005). El mal servicio es la principal causa de la pérdida de

clientes. Obtenido de la Red Mundial el 25 de febrero de 2007:
http://www.gestiopolis.com/canales5/comerciohispano/121.htm

Pereira. J. (2000). Tipos de Clientes. Obtenido de la Red Mundial el 25 de febrero de
2007:

http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/56/mgmntss.html

Salinas. O (2001). Caracteristicas del Servicio. Obtenido de la Red Mundial el 20
de enero de 2008:


http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/56/mgmntss.htm
http://www.gestiopolis.com/canales5/comerciohispano/121.htm

http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/No

%202/buenservicio.html.

Schandel, D. y Hofer, C (1978). Administracién Estratégica. Obtenido de la Red
Mundial el 25 de Marzo de 2007:

http://www.quality-consultant.com/gerentica/gerentica_016.htm.

Mace, Ron (1989). Principios del Disefio Universal. Obtenido de la Red Mundial
el13 de Abril de 2015.

http://laaccesibilidadesdetodos.blogspot.com/2011/02/1os-principios-del-diseno-

universal.html


http://laaccesibilidadesdetodos.blogspot.com/2011/02/los-principios-del-diseno-universal.html
http://laaccesibilidadesdetodos.blogspot.com/2011/02/los-principios-del-diseno-universal.html
http://www.quality-consultant.com/gerentica/gerentica_016.htm
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/No%202/buenservicio.html
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/No%202/buenservicio.html

ANEXOS



ANEXO 1: Formato de Encuesta a clientes

Basado en la experiencia obtenida luego del servicio recibido por parte del concesionario, indique el grado
de satisfaccion que posee respecto a las caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados de esta encuesta. En
una escala del 1 al 5, siendo 5 Totalmente Satisfecho y 1 Totalmente Insatisfecho, indique su grado de satisfaccién

sobre los siguientes puntos:
Valoracién

Preguntas 1 5

1. Experiencia General con el servicio recibido
2. Facilidad para concretar la cita de servicio para su vehiculo
3.  Prontitud con la que fue recibido

4. El tiempo que tomo llenar los formularios de recepcion del

vehiculo
5. El lugar donde fue recibido contaba con la limpieza y confort que

esperaba
6. La persona que lo atendié comprendi6 sus necesidades de servicio

7. La persona que lo atendi6 fue cortes y amable

8. Tiempo de espera del repuesto o consumibles necesarios para la

realizacion del servicio
9. Lareparacion efectuada a su vehiculo fue la correcta

10. La persona que lo atendi6 fue honesta y sincera

11. El tiempo empleado para realizar el servicio fue adecuado
12. Facilidad para retirar el vehiculo luego del servicio

13. Estado de limpieza de su vehiculo al momento de retirarlo

14. La persona que lo atendi6 le explico las acciones aplicadas en su

vehiculo de forma clara
15. La persona que lo atendié le ofrecié recomendaciones de

mantenimiento oportunas para su vehiculo

Lizmar Gonzalez (2014)






ANEXO 2: Formato de Encuesta a Gerentes de Servicio

Basado en la experiencia que posee como Gerente del Area de Servicio Postventa del concesionario,

responda las preguntas a que a continuacién se detallan:
Pregunta N° 1

Excelent  Muy Buen  Regular Malo
e )

Bueno
Como considera Ud. que es el nivel de servicio percibido por

los clientes acerca del concesionario

Comentarios:

Pregunta N° 2

1-5 6-10 11-15  16-20 +20

Promedio de clientes que ingresan a los concesionarios por dia

Comentarios:

Pregunta N° 3

Siempre Casi Siempre Frecuentemente = Nunca

Frecuencia con la que aplican estrategias de servicio
al cliente

Comentarios:

Pregunta N° 4



Muy Medianament  Poco Importante
Importante e Importante

Importancia del disefio y aplicacién de Manuales de
servicio al cliente

Comentarios:

Pregunta N° 5

Ubicacion Precio  Calidad Excelente  Todas
S Técnica Atencién las ant.

Principal fortaleza del concesionario a nivel de
servicio

Comentarios:

Pregunta N° 6



Mejora Ofertas Estrategias Todas las
atencion al de Anteriores
cliente servicios Ccomunicacionales
Qué tipo de estrategia es utilizada por su
concesionario para mantener a sus clientes del
area de Servicios
Comentarios:
Pregunta N° 7
Total Parcial  Poca No hay
Disposicioén de los propietarios para lograr un
servicio al cliente de calidad
Comentarios:
Pregunta N° 8
Total Parcial Poca No hay
Importancia que tienen los entrenamientos al
personal en temas de atencion al cliente
Comentarios:
Pregunta N° 9
Total Comprometida  Parcial No
Comprometida

Compromiso de la Gerencia de Servicios en lo
que respecta a la parte motivacional de sus
empleados



Comentarios:

Pregunta N° 10

Total

Soporte recibido de la Planta ensambladora en
materia de Satisfaccion al cliente.

Comentarios:

Parcial

No hay soporte

Lizmar Gonzalez (2014)



	Formula: Número de clientes que asistieron y que tenían cita x 100
	Formula: Número de Clientes que tenían cita y fueron atendidos a la hora x 100
	Formula: Número de clientes que asistieron y que tenían cita x 100
	Formula: Número de Clientes que tenían cita y fueron atendidos a la hora x 100
	Formula: Número de vehículos inspeccionados en el puente con el cliente x 100
	Se da orientación a los clientes que llegan al taller sobre qué pasos deben seguir (Pasar a la sala de espera, pedir citas, esperar una revisión rápida, etc.)
	Está disponible una sala de espera confortable para el cliente (Ventilada, iluminada, limpia con muebles y baños)
	Están disponible en la sala de espera otras comodidades como televisor, café, agua potable, periódicos, etc.


