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RESUMEN

A nivel mundial se ha comenzado a difundir la cultura de la globalizacion, la
adaptacion al constante cambio y la exigencia por parte del usuario de una cultura
de calidad, précticamente ningin sector en el a&mbito Nacional ha pasado
desapercibido con respecto a este hecho. En la mayoria de los casos, las
ineficiencias se presentan por la carencia de una cultura de calidad en la poblacion
venezolana. Los concesionarios automotrices no han sido una excepcion,
ofreciendo a los clientes un deficiente servicio en cuanto a satisfaccion y atencion
al cliente. Es por ello, que el objetivo general de este estudio es desarrollar un
modelo de gestion, para fomentar la calidad de servicio en las salas de ventas de
los concesionarios, mediante herramientas gerenciales que permitan elevar su
competitividad. Como objetivos especificos estan: diagnosticar la situacién actual
de las salas de ventas de los concesionarios, determinar la situacion del mercado
automotriz venezolano, realizar un modelo de gestion para mejorar la calidad de
servicio en el area estudiada y por altimo definir los criterios de universalidad,
mediante el establecimiento de parametros generales. Se efectio una investigacion
descriptiva, con un disefio documental y de campo. La poblacion estudiada fueron
cien clientes insatisfechos del area comercial de los concesionarios Renault,
quienes se les aplicaron un cuestionario, el cual resulté ser validado por su
viabilidad, con validez de contenido, de criterio y de concepto. Las herramientas
utilizadas en la metodologia del presente trabajo fueron: Diagrama causa-efecto,
Matriz FODA, Analisis del Entorno, Cinco Fuerzas de Porter, entre otras. Todas
estas herramientas permitieron disefiar el modelo de gestion, el cual arrojé dos
estrategias fundamentales para el mejoramiento de la calidad de servicio en los
concesionarios automotrices. Las estrategias fueron las siguientes: Impulsar una
cultura de calidad de servicio y atencion al cliente en el area comercial de los
Concesionarios e Incentivar a los Asesores de Ventas y Gerentes, para que
cumplan los objetivos de calidad planteados. Finalmente, entre las conclusiones
mas importante, se puede decir que la aplicacion del Modelo de Gestion, brindara
un aporte a la poblacion venezolana sobre la difusion de la Cultura de Calidad de
Servicio y Atencion al Cliente. La principal recomendacién es la puesta en marcha
del Modelo de Gestidn Estratégico, a la brevedad posible, en el area comercial de
los concesionarios automotrices.

Palabras Clave: Calidad de Servicio, Concesionarios Automotrices, Modelo de
Gestion.
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MANAGEMENT MODEL FOR IMPROVING THE QUALITY OF
SERVICE QUALITY AUTOMOTIVE DEALERS AND DISTRIBUTORS.
Author: Almeida, Helys
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ABSTRACT

Globally it has begun to spread the culture of globalization, adaptation to constant
change and the requirement by the user of a culture of quality, virtually no sector
at National has gone unnoticed on this fact. In most cases, inefficiencies presented
by the lack of a culture of quality in the Venezuelan population. The auto dealers
are not an exception, offering customers a poor service in terms of customer
satisfaction and. Therefore, the objective of this study is to develop a management
model to enhance the quality of service in the showrooms of dealers, using
management tools to make them more competitive. The specific objectives are: to
diagnose the current situation of the showrooms of dealers, determine the
Venezuelan automotive market situation, design a management model to improve
the quality of service in the study area and finally define the criteria of
universality, by setting general parameters. A descriptive study was carried out,
with a documentary and field design. The study population were hundred
dissatisfied customers shopping area Renault dealers, who have conducted a
questionnaire, which turned out to be validated for their viability, with content
validity, criterion and conceptual. The tools used in the methodology of this study
were: Cause-effect diagram, and Table SWOT Matrix, Environment Analysis,
Porter's Five Forces, among others. All these tools allow design the management
model, which yielded two fundamental strategies for improving the quality of
automotive service dealers. The strategies were: To promote a culture of quality
and customer service in the business area Encourage Dealers and Sales Advisors
and Managers, to meet quality objectives proposed. Finally, among the most
important findings, we can say that the implementation of the Management Model
will provide a contribution to the Venezuelan population on the spread of the
Culture of Quality and Customer Service. The main recommendation is the
implementation of the Management Model, as soon as possible, in the commercial
area automotive dealers.

Keywords: Quality of Service, Automotive Dealers, Management Model.
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INTRODUCCION

El pilar fundamental de esta investigacion es la puesta en practica de un
Modelo de Gestion, el cual se disefiara para disminuir la incidencia de las

deficiencias en cuanto a la calidad de servicio en los concesionarios automotrices.

En la mayoria de los casos, las ineficiencias se presentan por la carencia de una
cultura de calidad en la poblacion venezolana, lo cual se traslada hacia todos y
cada uno de los &mbitos a nivel nacional. Los concesionarios automotrices, no han
sido una excepcion, al someter a los clientes a un servicio deficiente en cuanto a

satisfaccion y atencion al cliente.

En sociedades como la venezolana, donde la competitividad cada dia se va
incrementando y los niveles de expectativas de los clientes son ain mayores, se
plante6 la latente necesidad de buscar la mejor alternativa para solventar la
problematica, dando como resultado la creacion del Modelo de Gestion, para
mejorar la satisfaccion del cliente y por ende la competitividad de los
concesionarios automotrices. En consecuencia, el presente trabajo de

investigacion queda estructurado de la siguiente manera:

El primer capitulo hace referencia al problema de la investigacion, mediante un
planteamiento y formulacion de la misma; asi como también, los objetivos

generales, especificos y la justificacion.
El segundo capitulo se refiere al marco metodoldgico referencial en donde se

incluyen los antecedentes, que son los trabajos anteriores relacionados con el tema

que se esta desarrollando y las bases teoricas de la investigacion.

XV
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El tercer capitulo comprende el marco metodoldgico que contiene los aspectos
que orientaran y regiran el estudio; tales como, la naturaleza de la investigacion,
estrategia metodoldgica a utilizar, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de
recoleccién de la informacién; asi como la confiabilidad y validez de los

instrumentos.

El cuarto capitulo aborda el andlisis e interpretacion de los resultados. Para
poder ofrecer un efecto confiable y veraz, se ha decidido utilizar herramientas de
calidad de servicio, en las salas de ventas de los concesionarios de la marca
Renault Venezuela, ubicados en todo el territorio Nacional. Las mismas estan
basadas en la estadistica y mejoramiento continuo, que a su vez han sido
aplicadas por numerosas empresas y organizaciones a nivel mundial. Algunas de
las técnicas utilizadas fueron: cuestionarios para medir la calidad de servicio en el
area de estudio, diagrama causa efecto, analisis del sector automotriz y entorno

que lo rodea, cinco fuerzas de Porter, Matriz Foda, entre otras.

Estas herramientas y metodologia no solo ofrecen mejoras en cuanto a los
procesos (ya sean de bienes y/o servicios), sino que buscan a su vez superar todas
y cada una de las expectativas de los clientes, sean estos internos o externos a la

organizacion.

Luego de haber aplicado estas herramientas, se pudo llegar a la elaboracion del
Modelo de Gestion, que se basa en evaluar cudles son las necesidades de los
clientes y brindarles una solucién 6ptima y adecuada a sus percepciones. El plan
posee como estructura de trabajo, aplicar una encuesta en la sede escogida para
realizar los estudios. Estas servirdn como patrén para reconocer cuales son los
requerimientos de los clientes y sus verdaderas necesidades y seguidamente
abordar las mismas por medio de las herramientas de calidad mencionadas, para

asi proporcionar una solucion que sea rentable tanto para los clientes como para la



organizacion. Entre las estrategias planteadas en el modelo de gestion, se destacan
impulsar una cultura de calidad de servicio y atencion al cliente en el area
comercial de los Concesionarios; asi como, incentivar a los Asesores de Ventas y
Gerentes de los concesionarios, para que cumplan los objetivos de calidad

planteados.

Por Gltimo, se presentara la definicion de criterios de universalidad, para
determinar la aplicacion del Modelo de Gestion en otros departamentos de los
concesionarios automotrices e inclusive en otros sectores econémicos de empresas
prestadoras de bienes y servicios. Al mismo tiempo, se desarrollaran las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La gerencia del servicio, como modelo de gestién y una filosofia, esta
Ilamando la atencién de los ejecutivos en muchos negocios de servicios. Mejorar
la calidad de servicio ya no puede considerarse una moda. En diversos paises a
nivel mundial, debido a las nuevas exigencias del consumidor y tendencias
econdmicas del mercado, se han identificado a través de diferentes
investigaciones, cuatro aspectos comunes que los clientes desean de sus
proveedores de productos y servicios: “Lo quiero mas rapido”, “Lo quiero mejor”,

“Lo quiero mas barato” y “Lo quiero como yo lo quiero”.

Segun Ron Zemke (2000), se realizo el siguiente estudio: ¢Paga enfocarse en
lo que el cliente realmente quiere, necesita 0 espera? El instituto de Planificacion
Estratégica de Cambridge, MA. Tomé 400 empresas y las separé en dos grupos:
aquellas que recibieron buenas notas en Calidad de Servicio y las que recibieron
malas evaluaciones; e investigaron codmo se comparaban los resultados de sus

indicadores de negocio.

Descubrieron que aquellas organizaciones reconocidas por la calidad de sus
productos y servicios no eran las mas econdémicas en sus mercados; en realidad
cobraban de 8% a 10% mas que las que recibieron bajas calificaciones de sus
clientes. Las empresas con mejores evaluaciones mejoraban su cuota de mercado
mas rapidamente, 6% de crecimiento contra 1% a 2% de las méas débiles; y su
utilidad en ventas era 12% contra 5% a 6% del grupo que recibié peores
calificaciones. Pero el estudio produjo una informacion adicional muy importante:

en tiempos de recesion, estas diferencias tienden a ser mas pronunciadas aun; las



empresas mejor evaluadas mejoraban sus resultados consistentemente, mientras
que las peor posicionadas tenian que recurrir a reducciones de precios para

mantenerse en el mercado.

En la sociedad venezolana, se ha notado con mayor frecuencia y aunado al
gran impacto que ha generado la globalizacion, la forma como el consumidor
nacional ha incrementado sus parametros de exigencias al momento de adquirir un
bien o servicio. Es por ello, que el sector automotriz, para ser cada dia mas

competitivo, debe adaptarse a estas nuevas exigencias.

Hoy en dia para prestar servicios se requiere de altisimas competencias:
entender las necesidades del cliente, medir el grado de satisfaccion y mantener su
fidelidad. Estos elementos permiten mantener o aumentar las cuotas del mercado.
Tener un instrumento 0 un proceso que permita saber exactamente el grado de
satisfaccion del cliente y sus expectativas hacia el producto o servicio, permite
disefiar estrategias orientadas a mantener la fidelidad del cliente y la captacion de

otros nuevos.

Para que un servicio sea evaluado y considerado de calidad, es necesario tomar
en cuenta ciertas variables que lo afectan y que determinan un resultado exitoso.
En este caso, un factor fundamental es la atencion brindada y la calidad de
servicio; asi como también, la necesidad de que tanto la administracion como los

empleados estén alineados hacia un mismo fin.

Un componente importante para lograr el éxito dentro del sector de
comercializacion de vehiculos, es el énfasis y desarrollo de la calidad de servicio
tanto interno como externo. Es por ello que Franco, L (2006), Presidenta de la

Empresa Consultora especializada en procesos de calidad Factor Humano, sefiala:



La percepcion que tienen los clientes externos de la calidad de atencion
que reciben de una compafia depende directamente de la calidad del
servicio que ésta posea internamente. En consecuencia, la prioridad de una
organizacion que desea alcanzar niveles superiores en calidad de servicio,
debe estar focalizada en la creacion y reforzamiento de una cultura cuya
base sea la satisfaccion de su propio recurso humano. En lineas generales,
el empresariado piensa y cree que un comportamiento gentil y amistoso
por parte de los profesionales que tienen trato directo con los clientes es
suficiente para garantizar satisfaccién en el consumidor. La calidad de
servicio es diferente a la calidad de atencion al cliente. Muchas
organizaciones invierten grandes cantidades de dinero en capacitar y
optimizar el trabajo de quienes estan al frente de las oficinas de atencion al
consumidor, olvidandose de otros elementos y procesos internos que son,
tal vez, mucho mas importantes.

Una evaluacion general de los servicios que se prestan en Venezuela realizada
por Datandlisis (2006) determind que 78% de los entrevistados considerd que la
calidad del servicio en Venezuela es mala 0 muy mala; 15% opind que es regular
y solo 7% afirmé que es buena o muy buena. El trato recibido por parte de quienes
les atendieron, fijo en los clientes una mala imagen de la compaiiia y coloco este
renglén como el méas importante y al mismo tiempo el mas descuidado en la
piramide empresarial. Ante la pregunta ¢Cuales son las peores cosas que le han
pasado para que usted evalle negativamente el servicio en Venezuela?, 39% de
los entrevistados respondié que lo trataron mal y que la gente es mal educada,
antipatica, irrespetuosa y brusca; 18% considerd que "solo les importaba ganar
dinero y me quieren robar" manifestaron los entrevistados; 10% criticé el
establecimiento y lo calific6 como "un rancho” informaron los entrevistados, y

8% se fijo en el producto para decir que "lo que me ofrecen es de mala calidad"

La deficiente calidad de servicio que ofrecen hoy dia los distribuidores y
concesionarios de Vehiculos en Venezuela, pudiera atribuirse al mal trato y falta
de asesoria profesional por parte del personal de ventas, debido al largo tiempo de

espera de los clientes por recibir su vehiculo nuevo, a las malas infraestructuras de



algunos distribuidores o concesionarias, a la falta de procedimientos y estandares
de calidad de servicio que propicien uniformidad en los mismos, el mal estado en
que el cliente recibe su vehiculo nuevo por primera vez, teniendo que regresar
nuevamente al distribuidor para presentar el reclamo, causando insatisfaccion en
el cliente y méas aln, cuando no es de la zona geografica donde adquirié su
vehiculo. Todo esto es originado por la carencia de un modelo de gestién
estratégica y una cultura organizacional de calidad de servicio en los
distribuidores y concesionarios.

Uno de los aspectos méas importante a considerar, es que, cada dia el cliente se
vuelve mas exigente y el hecho de que la problematica sea abordada de manera
parcial, genera un menor grado de satisfaccion en los mismos que preferiran a su
vez visitar distribuidores de vehiculos que les brinden todas y cada una de sus
necesidades. Ello implica que los mas fuertes sobreviviran a los efectos de la

globalizacion.

De continuar la situacion actual, en un mercado donde sea oferente y no
demandante, los distribuidores y concesionarios de vehiculos que no establezcan
desde ya un modelo de gestion estratégica para mejorar la calidad de servicio,
simplemente se veran afectados por una disminucion de sus ventas e inclusive, en
tiempos de incertidumbre y altos riesgos econémicos como se caracteriza el
mercado venezolano, los distribuidores y concesionarios pueden irse a la quiebra

0 cierre de sus negocios.

Para poder prevenir esta situacion, se hace indispensable que los distribuidores
y concesionarios de Vehiculos, sean organizaciones mas dinamicas capaces de
adaptarse a su ambiente y que evallen constantemente las expectativas de sus
clientes, para lograr un fuerte posicionamiento dentro de su sector. Esto permitira

fijar una plantilla de clientes recurrentes y empleados mas satisfechos con sus



labores y beneficios, coadyuvando esto al incremento de la rentabilidad para el

distribuidor.

Los aspectos antes mencionados, han desembocado en una problematica que es
la insatisfaccion del cliente, causada por la ausencia de calidad de servicio en las
salas de ventas de los distribuidores o concesionarios de Vehiculos. Esta situacion
se ha agudizado por los efectos arrojados por el incremento de las ventas a partir
del afio 2.003 en el sector automotriz, en el cual se han descuidado
progresivamente varios aspectos, entre los cuales se destaca la calidad de servicio
al cliente, asi como también la falta de planificacion estratégica, liderazgo,
estructuras organizativas efectivas y carencia de una cultura de calidad de servicio
que permita la consolidacion y posicionamiento del servicio en el refiido mercado.
La calidad de servicio tiene la finalidad de satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente y por ende consiste en el disefio, concordancia y

disponibilidad del producto para ofrecer un buen servicio.

Para minimizar esta problematica, se propone disefiar un modelo de gestion
estratégica que ayude a mejorar la calidad de servicio en las salas de ventas de los
distribuidores y concesionarios de Vehiculos. Es importante destacar, que los
distribuidores y concesionarios que se preocupen por la calidad del servicio y
apliquen herramientas gerenciales para estandarizar los procedimientos y métodos
de calidad en la organizacion, estaran orientados a fidelizar a los clientes y por
ende deberan tener mayor rentabilidad en el negocio, que se traducira en un mejor
posicionamiento en el mercado altamente competitivo del sector automotriz
venezolano. En consecuencia, todo esto arroja una interrogante ¢Cuales seran los
elementos que conforman un modelo de gestién de la calidad del servicio que
permitan incrementar los niveles de satisfaccion del cliente, en las salas de ventas

de los concesionarios?



1.2. OBJETIVO GENERAL.

Disefiar un Modelo de Gestion, para fomentar la calidad de servicio en las salas
de ventas de los concesionarios, mediante herramientas gerenciales que permitan

mejorar la satisfaccion del cliente y por ende elevar sus niveles de competitividad.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Diagnosticar la situacion actual dentro de las salas de ventas de los
distribuidores y concesionarios de vehiculos nuevos, a través de
herramientas de recopilacion de informacion.

e Determinar la situacion del mercado automotriz venezolano, mediante el
andlisis politico, econdmico, social y tecnologico del entorno.

e Realizar un modelo de gestion para mejorar la calidad de servicio en los
concesionarios automotrices.

e Definir los criterios de universalidad, mediante el establecimiento de
parametros generales, a fin de evaluar la factibilidad de aplicacion del

Modelo de Gestion.

Es importante destacar, que para cumplir con éstos objetivos especificos, se
realizara el desarrollo de las fases metodoldgicas, especificamente en el capitulo
del marco metodoldgico de la investigacion, con el objetivo de determinar las

actividades que daran fiel cumplimiento a los objetivos de la indagacion.

1.4. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA.

La sociedad en la actualidad se ha preocupado por aceptar, entender y aplicar

cualquier topico que relacione la calidad a su negocio. Es por ello que vemos
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posibles negocios considerados “sencillos” (tales como: comida rapida, tiendas de
lavanderias, ventas de ropa, entre otros) aplicando una gran cantidad de
herramientas que le permitan incrementar su productividad y casi de manera

directa sus beneficios.

Existen muchos sectores econémicos venezolanos que basan sus actividades
productivas en la calidad de servicio especificamente, siendo una de los mas
resaltantes los que involucran la comercializacion y la distribucion de Vehiculos,
ya que se exige no solo una calidad atractiva de un producto especifico, sino que
solicita una atencién excepcional y personalizada luego de realizada la compra del
mismo. Y es precisamente en este punto cuando todo el proceso de adquisicion

demanda un buen servicio.

El desarrollo de un nuevo Modelo de Gestion, para el mejoramiento de la
calidad de servicio en los distribuidores y concesionarios de vehiculos, representa
un verdadero reto para la aplicacion de conocimientos adquiridos durante los afios
de estudio. Como trabajo de campo, representa una ensefianza valiosa para la
investigacion, ya que permite interactuar directamente con las necesidades y

expectativas del cliente, en el area de comercializacién de Vehiculos.

Es innovador, debido a que el disefio de un Modelo de Gestion Estratégica,
proporcionard un impacto trascendental de la calidad de servicio en los
distribuidores y concesionarios de Vehiculos, especificamente en sus respectivas
las salas de ventas. También ocasionaria en los empleados una verdadera
concienciacion, y motivacion en el area de calidad de servicio y atencién al
cliente, con el fin de poder satisfacer las necesidades y expectativas del

consumidor.
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Es importante destacar, que el presente Trabajo Especial de Grado, originara
un beneficio en lo econémico, ya que ayudard a los distribuidores y
concesionarios a aumentar su competitividad y rentabilidad, mediante el aumento
de sus ventas afianzando la fidelidad de los consumidores. Igualmente permitird
incrementar la motivacion y participacion de los trabajadores, traduciéndose esto
en un mayor rendimiento en el &rea laboral, disminucion de quejas e
insatisfacciones de los clientes, una gerencia comprometida con los objetivos de
calidad y cada dia mas profesionalizada; en lo social, ayudara a la satisfaccion de
necesidades y expectativas de una sociedad que cada dia serd& mas exigente y
fomentara una cultura de calidad de servicio, generando una armonia entre los

clientes, distribuidores y concesionarios.

Lo mas importante del desarrollo del Modelo de Gestion, es crear una fidelidad
y prestigio de la marca de los clientes hacia los distribuidores y concesionarios, lo
cual ayudaria a la ampliacion del segmento de mercado y a su vez un incremento
progresivo de sus ventas. La cultura de calidad de servicio hay que comenzarla
desde ahora, porque cada dia los clientes se tornan mas exigentes y la

competencia del sector econémico es ain mayor.

La presente investigacion esta enmarcada dentro de la Linea de Investigacion
Propuesta de Soluciones a Problemas, partiendo del desarrollo de modelos
sobre Servicios, de la Maestria en Administracion de Empresas Mencion Gerencia

en la Universidad de Carabobo.

1.5. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

El presente Trabajo Especial de Grado, se llevara a cabo en las diferentes Salas

de Ventas de los concesionarios Renault, ubicados en todo el territorio Nacional.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGADOS SOBRE EL TEMA

Varios investigadores han estudiado el tema de calidad de servicio y por ende
existe la necesidad de referirnos a las siguientes investigaciones realizadas
anteriormente, tanto de corte nacional, ya que aportan elementos de interés para lo
que se presume, suceden en el sector automotriz, especificamente en los

distribuidores de Vehiculos Nuevos:

Rack, D. (2006) en su trabajo de grado para optar al titulo de Licenciado en
Ciencias Gerenciales y Administrativas Mencion Procedimientos y Meétodos,
titulado Plan estratégico “Almedor” para el mejoramiento de la calidad de
servicio en estaciones surtidoras de combustible (caso estudio: e/s Lagoval
PDV®). EI mismo fue realizado en la Universidad Tecnologica del Centro. El
objetivo general de dicha investigacion fue Desarrollar el Plan Estrategico
“ALMEDOR?” para mejorar la calidad de servicio en la estacion de servicio caso —
estudio PDV®, mediante herramientas estadisticas y una metodologia de calidad.
Los objetivos especificos son los siguientes: Actualizar el diagndstico de la
situacion que se presenta en la estacion caso-estudio, para realizar los ajustes
necesarios en las bases tedricas de la investigacion, Desarrollar un estudio de
costo — beneficio, para conocer el potencial de aplicacién y la disponibilidad de
recursos que necesitard el Plan Estratégico “ALMEDOR”, Aplicar el Plan
Estratégico “ALMEDOR?”, para evaluar el comportamiento y los efectos que
causara sobre la muestra y finalmente Definir los criterios de universalidad,
mediante el establecimiento de pardmetros generales, a fin de evaluar la
factibilidad de aplicacion de “ALMEDOR”.
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Las herramientas utilizadas en la metodologia del presente trabajo fueron:
aplicacion de la técnica Servqual, que mide las percepciones y expectativas del
cliente de la estacion de servicio caso-estudio, cinco fuerzas de Porter, cuadro
FODA, matriz efi y efe, matriz externa-interna y matriz FODA, todas ellas con la
finalidad de definir al sector y el caso-estudio. También se empleé el Flujograma
de Procesos que describe la secuencia de aplicacion del Plan Estratégico, asi

como encuestas a los clientes para conocer sus percepciones y requerimientos.

De acuerdo a las herramientas aplicadas en la investigacion, se pudieron
detectar las mejoras en cuanto a la calidad de servicio, satisfaccion del cliente y
normas de seguridad. En consecuencia se demostr0 cuantitativamente, que
mediante el Plan Estrategico ALMEDOR, la estacion de servicios Lagoval logré
mejorar la prestacion de servicios a un 93, 64%, representando esto un incremento
del 29,16%, con respecto a una medicion realizada previamente. Por ende, se
obtuvo una mejora de la calidad de servicio hacia los clientes. El aporte realizado
al presente trabajo de investigacion fueron las herramientas impulsadoras de la
calidad, etapas de evolucion de la calidad, aportes destacables de los padres de la

administracion.

Por otra parte, Delgado, F. (2004) en su trabajo de grado para optar al titulo de
Magister en Administracion de Empresas Mencidn Gerencia de la Universidad de
Carabobo, titulado Metodologia para el mejoramiento de la calidad de servicio
en instituciones bancarias, basada en el andlisis del valor. (Caso estudio:
Banco de Venezuela). El objetivo general de dicha investigacion es disefiar una
metodologia que permita incrementar los niveles de calidad de servicio que
brindan las instituciones bancarias, por medio de la conformacion de un portafolio
de herramientas de calidad orientadas a la generacion de valor en los productos y

servicios ofrecidos.
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Por medio del trabajo de investigacion se disefid6 una metodologia que
considera la ejecucion de fases estructuradas que permiten conocer el ambiente
organizacional de la institucion, conocer el ambiente externo (competencia),
diagnosticar los recursos internos, involucrar a los clientes externos, hasta llegar a
recopilar suficiente informacion que soporte la creacion y/o mejora de los

productos y servicios ofrecidos.

El trabajo citado concluy6é que es muy importante aplicar un enfoque integral
al momento de conformarse programas de mejora de la calidad de servicio, de
forma tal que se consideren todos los factores claves que realmente inciden dentro
y fuera de la organizacion. En otro orden de ideas, el uso de diferentes técnicas de
recoleccion como anélisis de informacion, permitira conformar un producto

innovador que aporte realmente valor a la organizacion.

Es importante considerar las opiniones y diferentes puntos de vistas del
personal involucrado dentro del proceso de servicio, ya que se podran identificar
las brechas y puntos de mejora, que permitiran generar soluciones reales a la

problematica generada.

El aporte realizado para el presente trabajo de investigacion es en el uso de una
metodologia que permita identificar la problematica, para luego generar
soluciones y controlarlas de manera eficiente, tomando en cuenta una vision

amplia dentro de la organizacion.

Igualmente, Acufia, E. (2002) en su trabajo de grado para optar al titulo de
Magister en Administracion de Empresas Mencidn Gerencia en la Universidad de
Carabobo, titulado Propuesta para mejorar el servicio al contribuyente en un
ente publico recaudador de impuestos (Caso estudio: Alcaldia de Valencia).

El objetivo general de dicha investigacion fue Formular una propuesta para
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mejorar el servicio al contribuyente en el sistema de recaudacion de la Alcaldia de
Valencia. La metodologia utilizada en dicha investigacion fue la Planificacion
Estratégica, sin embargo para el diagndstico de la situacion actual en ente
gubernamental caso estudio se utilizo el diamante de Hammer y Champu, para
referenciar los factores de mayor influencia en el proceso y luego proceder a
disefiar un plan estratégico con acciones asertivas que propicien una cultura de

servicio y gestién publica dentro de la organizacion.

El aporte realizado para este trabajo especial de grado fue el uso de la
metodologia de investigacion, es decir en entender como la planificacion
estratégica ayuda a establecer planes de accion que propician una mejora en la

calidad de servicio en la institucion publica.

En el mismo orden de ideas Flores, M. (1999) en su trabajo de grado para optar
al titulo de Magister en Administracion de Empresas Mencion Gerencia en la
Universidad de Carabobo, titulado Modelo de gerencia de calidad de servicio
basado en el aprendizaje organizacional de la relacion con los clientes en la
industria cauchera. El objetivo general de dicha investigacion fue Proponer un
modelo aproximado de Gerencia de Calidad de Servicios para la industria
cauchera, que permita lograr la competitividad organizacional, basado en el
aprendizaje de la relacion con los clientes. EI modelo de gerencia de calidad de
servicios, esta conformado por estrategias con cardcter metodoldgico que
permiten abordar la transicion hacia la organizacion que aprende de la relacion
con sus clientes, esta integrado por fases de enfoque, diagndstico, transformacion,
didlogo y aprendizaje. Este modelo destaca e incorpora los elementos que
permitiran establecer una sélida cultura organizacional que aliente, mantenga,
promueve, monitoree, reconozca la calidad de servicio y la satisfaccion superior
del cliente; asi como también, el rol del liderazgo, el rol individual dentro de un

contexto de clientes internos que seran los aspectos fortalecedores del proceso de
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focalizacion y aprendizaje de los clientes constituyendo una ventaja competitiva
organizacional factible de aplicar dada la viabilidad de las propuestas enmarcadas

en el sentido-respuesta de la organizacion.

El aporte que propicia el trabajo de investigacion citado, entender coémo el
desarrollo organizacional y una cultura de calidad enfocada hacia el cliente, ayuda

a mejorar la calidad de servicio en las organizaciones.

2.2. BASES TEORICAS.

Para efecto de ubicarnos dentro de la tematica que se desarrolla en la presente
trabajo de grado, es necesario aclarar algunos términos que son utilizados a lo
largo de la misma y estaran organizados en dos importantes areas de la

administracion las cuales son Calidad de Servicio y Gerencia Estratégica.

I. CALIDAD DE SERVICIO

2.2.1 Calidad de Servicio

Segun Ruiz Olalla, C. (2001), la abundante literatura de los Gltimos afios sobre
el tema de la calidad puede hacer pensar que se trata de un concepto nuevo. Sin
embargo, desde sus origenes el ser humano ha tratado de corregir y mejorar todas
las actividades que lleva a cabo, ya sean deportivas, econdmicas, sociales, entre
otros. El espiritu de superacion, unido a la satisfaccién que reporta, conduce a
comportamientos que tienden a evitar los errores y a perfeccionar lo que

previamente se podia dar por bueno.
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Pero es justo reconocer que la calidad asociada a las organizaciones
empresariales ha sufrido una importante evolucion en las Gltimas décadas. En un
principio la calidad se asociaba con las secciones de inspeccion y control, donde a
través de un andlisis estadistico se trataba de determinar si la produccion cumplia
con los estadndares de calidad previamente establecidos. El objetivo basico en
estos casos consistia en conseguir niveles aceptables de errores en la fase de
produccion. Posteriormente, el concepto de calidad se extendié a todas las fases
de la vida de un producto o servicio, desde su concepcion o disefio hasta su

fabricacion y posterior uso por parte del cliente, siendo el lema “Cero Defectos”

En la actualidad los productos y servicios no solo tienen que ser aptos para el
uso que se les ha asignado sino que ademas tienen que igualar e incluso superar
las expectativas que los clientes han depositado en ellos. El objetivo consiste en
satisfacer a los clientes desde el principio hasta el fin. Esta nueva concepcion de la
calidad es lo que se conoce como “Calidad del Servicio”. La calidad ha
experimentado un profundo cambio hasta llegar a lo que hoy se conoce como
calidad total, como sindnimo de sistema de gestion empresarial para conseguir la
satisfaccion de los clientes, los empleados, los accionistas y de la sociedad, en su

sentido mas amplio. El grafico Grafica N° 1, muestra las etapas en la evolucion de

la calidad:
ETAPAS DE LA EVOLUCION DE LA CALIDAD
Etfoque Calidad
y 4
A
f l- o
EMPRESA TOTAL
/ .
-4 P
pap— ASEGURAMIENTO
f DE LA CALIDAD
PRODUCTO CONTROL DE LA CALIDAD
1920 1950 1970 1990
Evoiucicn de 1a Calidad

Gréfico 1. Etapas de la Evolucion de la Calidad
Fuente: Ruiz Olalla, C. (2001).
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En los afos 50°s, surgi6 el término “Quality Assurance” que se puede traducir
como garantia o aseguramiento de la calidad y que engloba al conjunto de
actividades planificadas y sistematicas, necesario para dar confianza de que un
producto o servicio va a satisfacer los requerimientos establecidos, tal como se

muestra en el Grafico N° 2:

EVOLUCION DE LOS SITEMAS DE PRODUCCION, CONCEFPTO
DE CALIDAD Y ETAPAS DE LA GESTION DE CALIDAD

Griéfico 2. Etapas de la Evolucion de la Calidad.
Fuente: Ruiz Olalla, C. (2001).

Segun Horowitz, J. (1994), la calidad de servicio solo puede ser percibida por
el cliente. Un servicio de calidad no es ajustarse a las especificaciones sino mas
bien ajustarse a los requerimientos del cliente. Una buena calidad de servicio se

refiere a tratar al cliente como quiere ser tratado.

La calidad de servicio puede ser tanto realidad como percepcion, la quimica de
lo que realmente tiene lugar en el encuentro del servicio, y como el cliente percibe
lo que ocurre basandose en las expectativas del servicio. La calidad del servicio
puede ser definida por cinco dimensiones totales de funcionamiento del servicio

como:
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e Tangibles: Es la parte visible de la oferta de servicio tales como,
instalaciones, equipos y apariencia del personal de contacto que da

indicaciones de la naturaleza del servicio mismo.

e Fiabilidad: Implica la realizacion del servicio prometido con formalidad y

exactitud. La fiabilidad implica mantener la promesa de servicio.

e Responsabilidad: La responsabilidad implica el deseo de servir a los

clientes pronta y eficazmente.

e Seguridad: Se refiere a la competencia y a la cortesia del personal de
servicio que infunde confianza en el cliente. Cuando los clientes tratan con
el personal de una organizacion que son tanto agradables como

confiables, sienten la tranquilidad de negociar con la empresa adecuada.

e Empatia: Es el deseo de comprender las necesidades precisas del cliente.
La empatia es un servicio individualizado, esmerado que satisfaga al

cliente.

En la actualidad, no hay empresas viables sin atencion al cliente y sin la
calidad del servicio que se debe ofrecer. Por ello, para poder estar presente en un
mercado cada vez mas competitivo, las empresas tienen que apostar por la calidad
del servicio, considerada por muchos autores como la "quinta p" del marketing

mix.

2.2.2 Factores que influyen en la calidad de servicio esperada.

Dentro de la teoria actual de calidad, y en especial de la que se enfoca en los
servicios, se conocen 4 factores fundamentales bajos los cuales se asegura la
prestacion de un servicio a la altura de las exigencias del cliente. Ellos son, segin
Cantu, H. (2001):
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e Comunicacion boca a boca: la opinién que se forma el potencial
cliente depende de lo que oye decir sobre él a otros consumidores.

e Necesidades personales: las caracteristicas y circunstancias
personales de cada cliente modifican las expectativas que se
pueden llegar a crear.

e Experiencias anteriores: las expectativas que tienen los clientes
que no han utilizado nunca el servicio no suelen ser las mismas
que las de aquellos que ya han experimentado con el uso de ese
servicio o con otro de caracteristicas similares.

e Comunicacién externa: se refiere a los mensajes directos e
indirectos que lanzan las empresas a sus clientes, de los cuales

merece la pena destacar el precio.

A su vez, una organizacion que pretenda alcanzar altos niveles en la calidad del
servicio que suministra, debe prestar una especial atencion a los atributos en los

que se fija los clientes, para juzgarla.

Con el estudio de los mismos, la organizacion dispondra de informacion
relevante que le indicara en qué aspectos debe centrar los esfuerzos para que sean

realmente apreciados, consiguiendo altas tasas de retorno en sus inversiones.

2.2.3 Servicio

Segun Horowitz, J. (1994), el servicio mas que un producto es un proceso
intangible, las personas que van a comprar un servicio no van a adquirir un
producto tangible, no se le puede oler, tocar, probar ni ver. Los servicios son
mayormente llevados por los seres humanos y por ende muchas veces pueden

tener sus dias malos, pueden cometer un error y hasta le pueden pasar su mal
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estado de animo al cliente. Un servicio generalmente se consume mientras se esta
llevando a cabo es decir cuando se esta atendiendo a una persona en algun
establecimiento ya se esté llevando a cabo el servicio.

La invisibilidad de los servicios impone una carga especial sobre lo que si es
tangible asociado a ellos. Por ejemplo, facilidades de servicio o la apariencia
personal del servicio para comunicar el mensaje de calidad apropiado.

En la mayoria de los productos que adquirimos o a los sitios a los que van las
personas, se encuentra involucrado el servicio. Por ejemplo cuando se va a un
restaurante el cliente no solo evalia la comida que esta consumiendo si no
también la atencion brindada en el establecimiento e inclusive el servicio brindado
en ese momento puede jugar un papel preponderante para hacer que el cliente

vuelva nuevamente.

2.2.4 Gerencia de Servicio

Segun Thompson, A; Strickland, A. (2001), es un método organizacional total
para hacer del mejor servicio la fuerza motriz del negocio, es un concepto
transformativo, una filosofia, un proceso de pensamiento, un conjunto de valores
y actitudes, creando asi una gran diferencia con los competidores. Uno de los
métodos mas poderosos de crear diferenciacion del mercado es vinculando la
calidad del servicio con la calidad del producto y por tanto la reduccion de costos.
En la actualidad muchas organizaciones quedan atrapadas al hacer una eleccion

forzosa entre los tres elementos.

La Gerencia de Servicio es un enfoque total de la organizacién que hace de la

calidad de servicio, una filosofia organizacional, para satisfacer las necesidades y
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expectativas de los clientes. Es una alternativa valida para que la empresa y su
mas alta direccion construyan ventajas competitivas que le permitan sobrevivir y

desarrollarse, crecer, posicionarse, diferenciarse y obtener utilidades.

El servicio es una diferenciacion clave en un mercado, especialmente cuando la
eleccion se hace entre productos que no se pueden distinguir por ninguna otra
dimensién significativa para el consumidor. Sea que el servicio se valore
simplemente porque es una estrategia util para la diferenciacion del producto o
porque el servicio es una conviccidn organizacional innata, el resultado es el
mismo. Ante todo, es el estimulo competitivo porque los clientes no compran sélo
bienes o servicios, también tienen expectativas y motivaciones intrinsecas por
satisfacer. Se estd comprobando que el servicio es tanto un gran negocio como un
reto al satisfacer las necesidades y expectativas mas exigentes de los clientes. La
capacidad de servir a los consumidores de manera efectiva y eficientemente, es un

problema que toda organizacion debe afrontar.

2.2.5 Calidad en los Servicios

Se ha definido el servicio como un acto social que ocurre en contacto directo
entre cliente y representantes de la empresa de servicio. Segun James R. y
Lindsay W. (1994), un servicio pudiera ser tan sencillo como manejar una gqueja, 0
tan complejo como la hipoteca de una casa. Muchas de las organizaciones son
negocios puramente de servicio; sus productos son intangibles, ejemplos que
incluirian tanto un despacho de abogados, cuyo producto es asesoria legal, como
una instalacién de cuidados a la salud, cuyo producto es el bienestar y una mejor

salud.

El contexto de servicio es importante para la percepcion de calidad de los

clientes. Si bien es importante que la infraestructura de un negocio opere como un
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contexto de servicio satisfactorio para el cliente, lo fundamental es el servicio en
si mismo. De cualquier manera, el mantenimiento del contexto del servicio
(limpieza, iluminacion, comodidad, etc.) es importante en la percepcion del
cliente. Puede afectar el concepto que el cliente tenga del negocio, y poco tiempo
después puede comenzar a considerar la posibilidad de cambiar de prestador.
Muchas veces el contexto de servicio se va degradando lentamente sin que la

empresa tome conciencia de ello.

En el mercado de los servicios, calidad no significa necesariamente lujo, ni
tampoco un elevado nivel de excelencia. Un servicio alcanza el nivel de calidad
adecuado cuando responde a las demandas del grupo de clientes-meta. Otro
aspecto a resaltar es que el servicio va mas alla de la amabilidad y de la gentileza,
aungue una sonrisa nunca esta de mas. En todos los casos se trata de establecer

métodos y no basarse en la simple cortesia.

2.2.6 Clientes

Los clientes son aquellas personas que tienen necesidad de un producto o
servicio, que cualquier empresa puede satisfacer. Es por ello, que las
organizaciones deben aplicar estrategias que permitan descifrar las exigencias de
los clientes, con la finalidad de disefiar productos y servicios que satisfagan sus
necesidades y expectativas, para que la empresa eleve su competitividad y pueda

tener una mayor rentabilidad.

Harrington, H. (2000) define a los clientes como:
e Las personas mas importantes para cualquier negocio.

e No son una interrupcién de nuestro trabajo, son un fundamento.
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Son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y deseos, y
nuestro trabajo consiste en satisfacerlos.

Merece que le demos el trato méas atento y cortés que podamos.
Representan el fluido vital para este negocio o de cualquier otro, sin ellos
nos veriamos forzados a cerrar.

Los clientes de las empresas de servicios se sienten defraudados y
desalentados, no por sus precios, sino por la apatia, la indiferencia y la

falta de atencion de sus empleados.

2.2.7 Caracteristicas de la atencién al cliente:

La atencion al cliente de los trabajadores de una empresa que ofrezca

productos y/o servicios forma parte de una cultura de calidad, es por ello que

deben establecerse métodos de atencidon para canalizar de manera eficiente las

exigencias, peticiones, quejas o reclamos de los clientes. En la medida que la

atencién brindada sea cortes, honesta, profesional, diligente y efectiva, los clientes

estaran satisfechos y veran cubiertas sus expectativas, creando asi una fidelidad

con la empresa prestadora del servicio.

Desatnick, R. (1990) destaca que las caracteristicas mas importantes que deben

considerarse en la atencion al cliente, son las siguientes:

La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio eficiente, sin
desgano y con cortesia.

El empleado debe ser accesible, no pertenecer ajeno al publico que lo
necesita.

El publico se molesta cuando el empleado de la organizacion que esta

frente a él no le habla con claridad, utiliza un vocabulario muy técnico,
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cuando no se le cumple con los compromisos y cuando se le atiende
descortésmente.
e Se debe procurar adecuar el tiempo de servir no al propio tiempo del

empleado, sino al tiempo que dispone el cliente, es decir, tener rapidez

e Es muy recomendable concentrarse en captar lo que solicita el cliente, si
hay algo imperfecto, puede rectificarse sin reserva.

e Las organizaciones deben tener procedimientos de recepcion de peticiones,
quejas y reclamos de los consumidores, para luego ser gestionadas

satisfactoriamente al cliente

2.2.8 Clientela Clave

Segun Desatnick, R. (1990), es aquella que, por sus expectativas y sus
necesidades, impone a la empresa el nivel de servicio que debe alcanzar. Hoy en
dia, tanto en el terreno industrial como en el del gran consumo, los mercados se
segmentan cada vez mas de acuerdo con la diversidad creciente de los clientes.
Ante la diversidad de necesidades, cada servicio debe seleccionar una clientela
clave. La tentacion de satisfacer a todos un poco ha pasado a ser el medio mas

seguro de fracasar.

2.2.9 Nivel de Excelencia

Segun Desatnick, R. (1990), destaca que un servicio alcanza su nivel de
excelencia cuando responde a las demandas de un grupo seleccionado. Si un
segmento de la clientela quiere que las reparaciones se efectlien en tres (3) dias,
no hay necesidad alguna de realizarlo en tres (3) horas. Segun el objetivo a que se

tienda, tres (3) dias o tres (3) horas pueden ser niveles de excelencia totalmente
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validos. Cada nivel de excelencia debe responder a un cierto valor que el cliente

esté dispuesto a pagar, en funcion de sus deseos y de sus necesidades.

2.2.10 La Conformidad

Segun Desatnick, R. (1990), se trata de mantener el nivel de excelencia en todo
momento y en todo lugar. No se puede recibir una acogida mejor por la mafiana
que por la tarde. Cuanto més se ofrezca un servicio en lugares diferentes o a través
de intermediarios diferentes, mayor es el riesgo de desviacion con respecto al

nivel de excelencia.

Las empresas que sirven de distribuidores, como las de seguros, informatica,
turismo, tienen ante si un trabajo doblemente dificil: mantener su calidad de
servicio de cara a sus distribuidores y ayudar a éstos a ofrecer en todo momento y

en todo lugar una calidad igualmente buena para sus clientes.

2.2.11 El Momento de Verdad

Segun Horowitz, J. (1994), el momento de verdad es ese preciso instante en
que el cliente se pone en contacto con nuestro negocio Yy, sobre la base de la
calidad del servicio y virtualmente la calidad del producto. Un momento de la
verdad, no necesariamente lo determina el contacto humano. Cuando el cliente
llega al lugar del servicio y entra en contacto con cualquier elemento de la
empresa (infraestructura, sefialamientos, oficinas, etc.), es también un momento
de la verdad. Para poder ofrecer un mejor servicio al cliente, se requiere controlar

cada momento de la verdad.

En la actualidad se ha convertido en el himno de la gerencia del servicio

porque permite que la empresa mejore todos los contactos que el cliente tiene con
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ésta, desde su llegada hasta que culmina el proceso de compra del producto o

servicio.

En la presente investigacion se determina cuél es el ciclo del servicio de un
distribuidor de vehiculos nuevos, para conocer cuales son los momentos de verdad
que experimentan los clientes, que determinaran la decision de comprar o no el

bien o servicio ofrecido.

2.2.12 Los siete pecados del servicio

Segun Horowitz, J. (1994), estos pecados se cometen reiteradamente y se
encuentran entre los desaciertos mas comunes que molestan a los clientes. En
realidad hay pocas cosas que verdaderamente enojan y exasperan a los clientes;

entre ellas estan:

e Tratar a los clientes con apatia: Cuando los empleados del servicio dejan
de preocuparse por su trabajo, sus clientes y por ellos mismos, es el

momento de hacer un cambio personal y profesional.

e Desairar a los clientes: Este pecado se presenta cuando el empleado trata
de deshacerse de un cliente. Generalmente sucede cuando un trabajador de
la organizacion no le brinda importancia a los clientes y prefiere atender
sus tareas laborales, antes de darle prioridad a los clientes que necesitan de

su colaboracion.

e Ser frio con los clientes: Es un escenario laboral donde la llama humana ya
no existe y es el cliente que sufre tales consecuencias. Este pecado se
refiere a una recepcion helada, mirada fija de hielo y el corazén frio son

frases que vienen a la mente para describir tal escena.
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Tratar a los clientes con aire de superioridad: Es un escenario donde
predomina abrumar con palabras a los clientes, se utiliza jerga que ellos no
pueden entender, se le gritan a las personas de edad y a quienes no hablan

bien el idioma y se apartan a los nifios.

e Trabajar como un robot: Cuando una persona llega a rutinizarse tanto que
hace todo de la misma manera, dia tras dia, el pecado del servicio del
robotismo puede ir avanzando lentamente en el comportamiento diario

hacia los clientes.

e Ceiiirse al reglamento: Este pecado ocurre en todo momento. Cuando las
reglas y regulaciones de una organizacion se crean mas para la

conveniencia de ésta que para la del cliente.

e Dar evasivas al cliente: La evasiva es una forma de deshacerse del cliente

para que el empleado pueda hacer algo distinto.

En la investigacion de éste trabajo se determinara si estos pecados estan siendo
aplicados en las salas de ventas de los concesionarios Renault en Venezuela, con
la finalidad de establecer un modelo estratégico que permita erradicar esta

situacion.
Il GERENCIA ESTRATEGICA
2.2.1 Gestion Estratégica
Segun Thompson, A; Strickland, A. (2001), es la formulacion, ejecuciéon y
evaluacion de acciones que permiten que una organizacion logre sus objetivos. La

formulacion de estrategias incluye la identificacion de las debilidades y fortalezas

internas de una organizacion, la determinacion de las amenazas y oportunidades
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externas de una firma, el establecimiento de misiones de la industria, la fijacion de
los objetivos, el desarrollo de las estrategias alternativas, el analisis de dichas
alternativas y la decision de cuales escoger. La ejecucion de estrategias requiere
que la firma establezca metas, disefie politicas, motive a sus empleados y asigne
recursos de tal manera que las estrategias formuladas puedan ser llevadas a cabo
en forma exitosa. La evaluacién de estrategias comprueba los resultados de la

ejecucion y formulacion.

El proceso de la planeacion estratégica comprende de las siguientes fases:
e Definir el negocio y la vision

e Establecer los objetivos estratégicos y las metas

e Formular la estrategia (plan de accidn) para alcanzar los objetivos

e Implementar y ejecutar el plan estratégico

e Evaluar la ejecucién y formular las medidas correctivas.

La esencia de la Planeacion Estratégica es organizar, de una manera
disciplinada y sistematica, las tareas que la administracion tiene que ejecutar para
guiar a la organizacion hacia un futuro estable. En este sentido, el objetivo de la
planeacidn estratégica es definir los objetivos a largo plazo de la organizacion y la
manera de lograrlos. Debe tenerse presente que la Planeacion Estratégica no
pretende predecir el futuro ni tomar decisiones futuras, sino tomar decisiones con

impacto en el futuro.

El objetivo de la planeacion estratégica tampoco es eliminar los riesgos ni
minimizarlos. Su finalidad es asegurar que se tomen los riesgos correctos en el

momento oportuno.
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Este proceso consiste fundamentalmente en responder a las siguientes

preguntas:

¢Dbonde queremos ir?
¢Donde estamos hoy?
¢Adonde debemos ir?
¢Adonde podemos ir?
¢Adonde iremos?

¢Como estamos llegando a nuestras metas?

2.2.2 El triangulo estratégico

Segun James R; Lindsay W (1994), cuando se elabora cualquier plan

empresarial deben tenerse en cuenta los tres principales actores de una estrategia

competitiva: la Compafiia (entendida esta como los accionistas y su alta gerencia),

el Cliente y los Colaboradores.

Cada una de estas "3C" estratégicas es una entidad viviente con sus propios

intereses y objetivos y del adecuado balance y satisfaccion de esos intereses y

objetivos depende en Ultimas el éxito de la empresa. Por esto se le denomina el

"Triangulo Estratégico”. Segun se evidencia en las siguientes figuras:
COLAE 2

Fig. 1 Elementos del triangulo estratégico
Fuente: James R; Lindsay W (1994)

Cla. 2

COLAE 3

Cla. 3
Fig. 2 El triangulo estratégico en la practica

Fuente: James R; Lindsay W (1994)
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Cuando se observan estos tres elementos en el contexto amplio del mercado, se
tienen relaciones como las mostradas en la Fig. 2. En este caso, se muestran tres
compafiias (con sus propios intereses y valores) que a su vez, tienen su propio
grupo de colaboradores. Ellos como personas, tienen también sus propias
aspiraciones y muy probablemente los mismos valores, pero de acuerdo con las
posibilidades e intereses de sus compafiias, tienen distintos niveles y perspectivas
de desarrollo, por lo cual su desempefio es diferente. Por otra parte, cada
compaiiia esté tratando de satisfacer al mismo grupo de clientes y so6lo aquella que
desarrolle mejores estrategias en funcion de esos clientes y que contrarresten las

de los competidores, sera la que gane la batalla del mercado.

Ahora, las empresas para satisfacer los intereses propios y las necesidades de
los clientes no sélo generan ideas y desarrollan estrategias sino que hacen los
aportes de capital requeridos para comprar o desarrollar tecnologia; pero es su
grupo de colaboradores quienes llevan a la préactica las estrategias y dependiendo
de su labor, éstas ser&n mas 0 menos exitosas. Por esta razén, el plan estratégico
debe considerar los tres elementos del triangulo estratégico: los intereses de la

compaiiia (accionistas y alta gerencia), de los colaboradores y de los clientes.

De esta forma, la tarea del grupo de planeacion estratégica consiste en lograr el
mejor desempefio de la empresa en los factores claves del éxito del negocio en
relacion con la competencia, combinando adecuadamente sus puntos fuertes con
las necesidades de los clientes y alcanzando simultdneamente un excelente
desarrollo del recurso humano que haga factible los dos aspectos anteriores, y por

lo tanto, garantice la permanencia de la empresa en el largo plazo.
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2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Asesor Comercial: Ejecutivo de ventas con una gran formacién técnica que

comercializa una gama de productos determinados.

Calidad: Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes, cumplen con
los requisitos o parametros determinados por los clientes.

Calidad de servicio: Es el grado de satisfaccion de los clientes en cuanto atencion

que se les presta, al venderle un producto y/o servicio.

Concesionario Automotriz: Término que, juridicamente, indica al que trabaja en
nombre propio, pero por cuenta de terceros. El concesionario de una empresa
automovilistica adquiere los vehiculos para revenderlos posteriormente, con un
margen de ganancia prefijado por el propio fabricante; se ocupa ademas de la

asistencia técnica a los clientes.

Estrategia: Consiste en el proceso de toma de decisiones sobre el futuro de la
empresa y la puesta en practica de dichas decisiones. En la estrategia empresarial

se distinguen dos fases: Planificacion estratégica e implementacion estratégica.

Fidelidad de marca: Se produce cuando los consumidores, a la hora de comprar
un producto, confian siempre en la misma marca. Resulta ventajosa para la
empresa, pues estabiliza sus ventas y facilita las tareas de prevision. Para
conseguirla ha de actuarse sobre el producto, la fuerza de ventas, el

establecimiento y comunicacion con el cliente.

Gerente de Ventas: Persona responsable de la gerencia de la fuerza de ventas.

Suele compartir alguna otra responsabilidad como el servicio de atencidén a
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clientes, servicios generales de ventas, etc. Dependiendo del tamafio del
concesionario, puede tener bajo su responsabilidad otros gerentes que son

responsables de otras unidades de negocios o cuentas claves.

Modelo de Gestion: Es un esquema o marco de referencia para la administracion
de una entidad, con la finalidad de obtener una ganancia econémica o beneficio
social. Los modelos de gestion pueden ser aplicados tanto en el sector privado,

como publico.

Servicio: Oferta intangible, objeto de transaccion o que se incorpora a un

producto y forma parte inseparable de él.

Servicio al cliente: Se trata de aquella parte de la organizacion empresarial que se
dedica a satisfacer las necesidades del cliente que lo requiera. Este aspecto resulta

complementario a la venta del producto.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

La metodologia en una investigacion tiene el propdsito de darle un rigor
cientifico que le confiera a la debida confiabilidad y validez al proyecto. En este
sentido, Arias (2006:110), indica que “la metodologia del proyecto incluye el tipo
de investigacion, las técnicas y los instrumentos que seran utilizados para llevar a
cabo la indagacion”, al tema objeto de estudio. Agregando que el marco
metodologico estd referido al “como” se realizard el estudio para responder al

problema planteado.

En este sentido, este capitulo se refiere al Marco Metodologico, el cual expone
los aspectos que orientaran y regiran el estudio; tales como, naturaleza de la
investigacion, estrategia metodoldgica a utilizar, poblacién y muestra, técnicas e
instrumentos de recoleccién de la informacion, asi como la confiabilidad y validez

de los instrumentos.

3.1. CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Segun su nivel de conocimiento.

La investigacion se definird como descriptiva, ya que permitira la obtencion de
datos y de informacion a través de la observacion e identificacion de los puntos
criticos a tratar dentro de los distribuidores y concesionarios de vehiculos nuevos,
para que asi, mejoren su productividad por medio de las actividades que se

fomenten en el Modelo de Gestion Estratégica.
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3.1.2 Segun la estrategia empleada por el investigador.

La investigacion se considerdé de campo, ya que el sistema a desarrollar esta
basado en la busqueda de bibliografia apropiada, en investigaciones y
experiencias de otros distribuidores y concesionarios de Vehiculos Nuevos, asi
como también en informacién recopilada dentro de los mismos, ademas de
analizar los datos recogidos y buscar de esta manera la metodologia efectiva para
la implementacion del Modelo de Gestion Estratégica.

3.2 DESARROLLO DE LAS FASES METODOLOGICAS.

3.2.1. Fase I: Diagnostico de la situacion actual en las salas de ventas de los

concesionarios de Vehiculos Nuevos de Venezuela.

Esta fase se encarga de la bisqueda e investigacion de toda la informacién que
se necesitara para el desarrollo de las bases tedricas de la investigacion. También,
se pretende lograr el reconocimiento de las variables que ocasionan la

problematica presente en el universo a investigar.

Las actividades que se realizaran en esta fase metodologica, seran las
siguientes:

e Investigacion en fuentes secundarias de informacién como: libros, guias,
articulos y resefias periodisticas, entre otros.

e Investigaciones basadas en articulos buscados en Internet.

e Aplicacion de técnicas de recoleccién de informacion y observacién
directa para conocer los requerimientos del mercado y problematica que se
presenta.

e Definicion de las diversas variables que intervendran en el estudio.
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e Aplicacion del instrumento de medicion desarrollado por el autor (Ver
anexo N° 1), para identificar las variables que ocasionan la problemética
presente en las salas de ventas.

e Anadlisis de los datos obtenidos en la aplicacion de técnicas de recoleccién

de informacion y observacion directa.

3.2.2. Fase I1: Determinar la situacion del mercado automotriz venezolano

El desarrollo de esta fase permitira conocer el analisis interno y externo de los
concesionarios y distribuidores a estudiar, para identificar los factores claves de
éxito; asi como tambien, se conocera las oportunidades de mejora que ofrece el

sector automotriz venezolano.

Entre las actividades que contempla esta fase, podemos mencionar las

siguientes:

e Aplicacion de técnicas de analisis de la situacion actual (5 Fuerzas de
Porter, Matriz FODA, Evaluacién de Factores Externos e Interno), para
identificar la situacion actual en el universo a estudiar y del sector
industrial a que ésta pertenece.

e Seleccidn de las herramientas de calidad de servicio y estadisticas que

ayuden a la determinacion de las estrategias.

3.2.3. Fase I11: Disefio del Modelo de Gestién.

Aqui se empezard a estructurar los pardmetros que regiran el Modelo de
Gestidn, para lograr asi minimizar las problematicas existentes en el universo a
estudiar. Las actividades que se realizaran en esta fase metodoldgica, seran las

siguientes:
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e Disefio de estrategias en base a las herramientas de calidad de servicio y

estadisticas seleccionadas.

3.2.4. Fase 1V: Definicién de los criterios de universalidad.

Con esta fase, lo que se busca es implementar criterios que ofrezcan soluciones
tanto a empresas del mismo sector econdmico, como en cualquier otro. Las
actividades que se realizaran en esta fase metodoldgica, seran las siguientes:

e Elaboracion de un esquema, mediante el cual se pueda medir el grado de

adaptabilidad del Modelo de Gestion Estratégica, a las necesidades de otras

empresas dentro del sector y fuera del mismo.

e Validacion del esquema por medio de expertos en cada una de las areas

representativas dentro y fuera del sector.

3.3 DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL DE LAS
VARIABLES DE ESTUDIO.

3.3.1 Variables del Estudio

e Percepcion del cliente: El cliente podra brindar su impresion y sentir cual
es el grado de percepcion sobre el servicio comercial de los concesionarios,
durante su permanencia en las salas de ventas. Se evaluara por medio de una
escala de Lickert y se considerara como valor Optimo, mientras mas se

aproxime a 5 “Totalmente de Acuerdo”.

e Atencién al Cliente: El cliente podrd evaluar el desempefio de los
asesores de ventas que lo atendieron, en los siguientes factores: presencia y

amabilidad, conocimientos técnicos y garantia de los productos, disponibilidad
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de productos, comunicacion con el cliente, desempefio en la gestion
administrativa, tiempo en atender al cliente, entre otros aspectos. Se evaluara
por medio de una escala de Lickert y se considerard como valor ¢ptimo,
mientras mas se aproxime a 5 ‘“Totalmente de Acuerdo”. (definicion

operacional).

e Satisfaccion: El cliente podra evaluar si el asesor de ventas y los servicios
que se brindan en las salas de ventas de los concesionarios, ofrecen, satisfacen
0 cubren sus expectativas y necesidades. Aqui el cliente se sentird en la
libertad de emitir opinidn acerca de las razones que causaron su insatisfaccion.
Estard expresada en pregunta abierta y se informard las razones mas

repetitivas o con mayor frecuencia.

e Calidad de las Instalaciones: El cliente podra valorar el estado en que se
encuentran las instalaciones del concesionario, especificamente las
condiciones de las salas de ventas, estacionamiento, fachada externa. . Se
evaluara por medio de una escala de Lickert y se considerard como valor

Optimo, mientras mas se aproxime a 5 “Totalmente de Acuerdo”.

Seguidamente se presentard un esquema de trabajo, a través de la
operacionalizacion de los objetivos del estudio, con la finalidad de tener una guia
de trabajo para el cumplimiento de las metas planteadas en ésta investigacion. Es
importante acotar, que en dicha operacionalizacion se reflejaran las variables que

han sido explicadas en esta seccidon
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3.4 OPERACIONALIZACION DE OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION.

A continuacion se presenta una tabla con la operacionalizacion de los objetivos
de la investigacion realizada para la evaluacion de la calidad de servicio percibida

por los clientes en las salas de ventas de los concesionarios automotrices:
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3.5 UNIDAD DE ESTUDIO Y ANALISIS

3.5.1. Muestreo para el estudio

Segun Hernandez, R. (1998), la ventaja de una muestra no probabilistica es su
utilidad para determinado disefio de estudio que requiere no tanto una
representatividad de elementos de una poblacion, sino una cuidadosa y controlada
eleccidon de sujetos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en el

planteamiento del problema.

En consecuencia, para esta investigacion se realizard& un muestreo no
probabilistico de decision, tomando como referencia una definicion clara de la
poblacion objetivo, la cual comprendera encuestar a cien (100) clientes
insatisfechos del area comercial de la Marca Renault, que han comprado vehiculos
nuevos en los diferentes concesionarios o distribuidores ubicados en todo el
territorio Nacional, entre los afios 2008 y 2009. La data de clientes insatisfechos
se origind producto del estudio de satisfaccion que generd la empresa Renault
Venezuela, para los afios mencionados. Estos clientes son mayores de edad, de
género masculino y femenino, que no estén trabajando en el sector automotriz,

para no influenciar o sesgar los resultados.

Es importante destacar que estos clientes insatisfechos de la marca
mencionada, poseen similares patrones de compra, necesidades, expectativas y
exigencias de clientes de otras marcas comerciales e importantes en Venezuela;
tales como, General Motors, Toyota, Ford, Chrysler, Jeep, entre otras. En
consecuencia, los resultados que se deriven del estudio, podran ser perfectamente
aplicables para la elaboracion de un plan de mejora de la calidad de servicio, en el

sector automotriz venezolano.
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3.6 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION.

Las técnicas de recoleccion de informacion que se utilizaran en éste trabajo son

las siguientes:

e Cuestionario para medir la calidad de servicio en el area comercial de los
concesionarios automotrices; Almeida, H., (2010) (Ver Anexo N° 1).

e Instrumento de Validacion del cuestionario para medir la calidad de
servicio en las salas de ventas de los concesionarios automotrices;
Universidad de Carabobo; Almeida, H., (2010) (Ver Anexo N° 2).

e Instrumento de Validacion de los Criterios de Universalidad; Almeida, H.
(2013) (\Ver Anexo N° 3).

3.6.1 Disefio de Instrumentos.

3.6.1.1 Cuestionario para medir la calidad de servicio en el area comercial de

los concesionarios automotrices.

El disefio de éste instrumento consistio en la realizacion de varias afirmaciones
0 enunciados y una pregunta abierta, las cuales fueron adaptadas al area
comercial de los concesionarios automotrices. La encuesta se aplicd
telefonicamente y tuvo un tiempo promedio de ejecucién de cinco minutos con

seis segundos.

El objetivo del instrumento es identificar los aspectos que les generan a los
clientes mayor insatisfaccion en el area comercial del concesionario, para
establecer un plan de accidén que permita mejorar la situacion y asi poder brindarle

una mejor satisfaccion al cliente.
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La primera parte del instrumento consta de unas preguntas filtro y verificacion
de datos, que permiten atestiguar que el cliente encuestado haya participado en
todo el proceso de compra del vehiculo nuevo; asi como también, que no esté
laborando en el sector automotriz, para que los resultados no se vean
influenciados o alterados. Al mismo tiempo, en esa primera parte se hicieron
preguntas acerca el género y edad del cliente; asi como también, el modelo y afio
del vehiculo que éste adquiri6. La segunda parte del instrumento, consta de un
enunciado o afirmacion acerca de la satisfaccion global del cliente; la tercera
parte, contiene afirmaciones referentes a las instalaciones del concesionario. Una
cuarta seccion, se refiere a la evaluacion que hace el cliente sobre todo el proceso
de compra del vehiculo nuevo. Luego esta la pregunta abierta de las razones de
insatisfaccion que tiene el cliente sobre el area comercial al momento de adquirir
su vehiculo y por ultimo la afirmacion de recomendacion del concesionario a
familiares y amigos. A continuacion se presenta una tabla con la ponderacion de

cada enunciado o pregunta en el instrumento de medicion:

Ponderacion Valoracion
1 Totalmente en Desacuerdo
2 Parcialmente Desacuerdo
3 Parcialmente de Acuerdo
4 De Acuerdo
5 Totalmente de Acuerdo

Tabla N° 02. Ponderacién del Instrumento
Fuente: Almeida, H. (2013).

El listado con los datos personales de los clientes insatisfechos para la
posterior aplicacién del instrumento mencionado, fue propiciado por la reconocida

empresa automotriz Renault Venezuela, C.A., con el objetivo de contribuir con la
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realizacion del modelo de gestion estratégica para mejorar la problematica en el

area comercial de los concesionarios automotrices.

3.6.1.2. Instrumento de Validacion del cuestionario para medir la calidad de

servicio en las salas de ventas de los concesionarios automotrices

Este formato tiene como objetivo validar la encuesta que mide la calidad de
servicio en las salas de ventas de los concesionarios automotrices. Es decir, que el
instrumento tenga claridad, pertinencia y precision en las preguntas o enunciados

realizados.

El instrumento de medicion fue validado antes de su aplicacion, por un experto
en el area de Calidad y Servicio del sector automotriz en Venezuela y Argentina
(Ver Anexo N° 4). Adicionalmente, fue validado por un profesor universitario de
la Maestria en Gerencia de la Universidad de Carabobo (Ver Anexo N° 5) y por
altimo, fue certificado por un experto en el area de logistica y distribucion de

productos de consumo masivo (Ver Anexo N° 6).

3.6.1.3. Instrumento de Validacion de los criterios de universalidad, para

fomentar la calidad de servicio en las salas de ventas de los concesionarios.

Por medio de este instrumento se podra conocer la universalidad que tiene la
aplicacion del Modelo de Gestién Estratégica tanto en concesionarios de
diferentes marcas que comercializan vehiculos en Venezuela, como otras
empresas prestadoras de servicio, que se encuentran ubicadas en otros sectores
econdmicos diferentes al automotriz. El instrumento se les aplicara a expertos de
empresas de servicio, con el objetivo de evaluar la metodologia de manera

objetiva y poder asi determinar el grado de universalidad del Modelo.
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Es importante sefalar, que los criterios de evaluacion del instrumento estan
validados por una experta con amplia experiencia en la parte de Proyectos
Institucionales, esto con el proposito de que el mismo, tenga la mayor objetividad

y entendimiento por parte de los expertos.

3.7 TECNICAS Y ORGANIZACION PARA EL TRATAMIENTO DE LOS
DATOS.

Los datos seran organizados y tabulados en cuadros y tablas del Software
estadistico SPSS 15 (for Windows version 7) y Microsoft® Excel. Estos datos
estaran presentados en funcién de promedios, modas, porcentajes, unidades de

tiempo y monetarias ya conocidas.
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CAPITULO IV: PRESENTACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS
EN LA INVESTIGACION.

4.1 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL EN LAS SALAS DE
VENTAS DE LOS CONCESIONARIOS DE VEHICULOS NUEVOS.

A continuacion se presentan los datos estadisticos y herramientas empleadas en
la investigacion, con el fin de brindar los resultados que han arrojado los diversos

estudios aplicados.

Seguidamente se muestran los resultados que arroj6 la encuesta de satisfaccion
y que fueron tabulados a través del software estadistico SPSS 15:

El género de los encuestados fue cincuenta y ocho por ciento (58%) sexo
masculino y cuarenta y dos por ciento (42%) sexo femenino.

Grafico N° 3. Género de los encuestados
Fuente: Almeida, H. (2013).
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La edad promedio de la mayoria de los encuestados oscila entre treinta y uno
(31) y cincuenta (50) afios de edad. Un cuarenta y nueve por ciento (49%) de los
entrevistados tiene una edad comprendida entre treinta y uno (31) y cuarenta (40)
afios. Un veintisiete por ciento (27%) posee una edad comprendida entre cuarenta

y uno (41) y cincuenta (50) afios de edad.

Gréfico N° 4. Edad de los encuestados
Fuente: Almeida, H. (2013).

Entre los modelos Renault que adquirieron los clientes encuestados, estan los
siguientes: El veintiocho por ciento de los encuestados (28%) adquirié el modelo
Logan del afio 2.009, el diecisiete por ciento (17%) Sandero del afio 2.009 y un

dieciséis por ciento (16%) Logan del afio 2.008.

Grafico N° 5. Modelos de Vehiculos
Fuente: Almeida, H. (2013).
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La zona geogréfica de Venezuela mas afectada por insatisfaccion de los
clientes encuestados, donde se encuentran los concesionarios Renault, es la region
central con el sesenta y cuatro (64%), luego le sigue la region occidental con

veintitn por ciento (21%) y por Gltimo esté la region oriental con quince (15%).

Il Centro del Pais
I Occidente del Pais
] Orierte del Pais

Graéfico N° 6. Zona geografica de Venezuela
Fuente: Almeida, H. (2013).

A continuacion se presenta el resultado referente a la satisfaccion global de los

encuestados, referente al servicio comercial que le brindo el concesionario:

4.1.1. Su impresién sobre el servicio comercial que el Concesionario tuvo
con Ud. Durante todo el proceso de compray entrega de su nuevo vehiculo es

excelente.

[l Totalmente en desacuerda

[ Parciamerte en
desacuerdo

[ Parciaimente de acuerdo
De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Grafico N° 7. Satisfaccion Global
Fuente: Almeida, H. (2013).
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Un cincuenta y cuatro (54%) de los encuestados estd parcialmente en
desacuerdo que el concesionario Renault le haya brindado un servicio comercial
excelente, durante todo el proceso de compra y entrega del vehiculo nuevo. Al
mismo tiempo, un treinta y nueve por ciento (39%) esta totalmente en desacuerdo
con el enunciado. Es decir, un noventa y tres por ciento (93%) valora que el

servicio comercial brindado por el concesionario, no ha sido excelente.

Seguidamente se presentan los resultados de los clientes encuestados, sobre la

apariencia de las instalaciones de los concesionarios visitados.

4.1.2. Las instalaciones del concesionario (Estacionamiento, sala de
ventas, bafios, estado de la infraestructura) estan iluminadas, limpias,

seguras y modernas.

B Totalmente en desacusrdo

[} Parcialmerte en
desacuerdo

[ Parcialmente de acuerda
De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Grafico N° 8. Apariencia de las Instalaciones
Fuente: Almeida, H. (2013).

Un sesenta y dos por ciento (62%) de los encuestados, esta totalmente de
acuerdo que las instalaciones de los concesionarios estan iluminadas, limpias,
seguras y modernas. Un veintidos por ciento (22%) esta de acuerdo con dicha

afirmacion.
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4.1.3. El concesionario cuenta con amplio estacionamiento, vigilancia y

facil acceso.

[l Totaimente en desacuerdo

m Parcialmente en
desacuerdo

[]Parciaimerte de acuerdo
[ D acuerdo
[[] Totalimente e acuerdo

Gréfico N° 9. Calidad del Estacionamiento
Fuente: Almeida, H. (2013).

El cincuenta y siete por ciento (57%) de los encuestados esta totalmente de
acuerdo con que el concesionario cuenta con amplio estacionamiento, vigilancia y
facil acceso. Un veinticuatro por ciento (24%) estan de acuerdo con dicha

afirmacion.

A continuacion se presentan los resultados de los clientes encuestados, sobre la

calificacion del proceso de compra del vehiculo nuevo en el concesionario.

4.1.4. El tiempo en ser atendido por un asesor de ventas, fue excelente

W Totaimente en desacuerdo

[ Parciaimente en
desacuerdo

[ Parcialmente d= acuerdo

M D= acuercio

[ Tetaimerte de acuerdo

Gréfico N° 10. Tiempo en ser atendido
Fuente: Almeida, H. (2013).
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El cincuenta y cuatro por ciento (54%) de los encuestados manifestd que estar
totalmente de acuerdo con que el tiempo en ser atendido por el asesor de ventas
del concesionario, fue excelente. Al mismo tiempo, un treinta y dos por ciento

(32%) dijo estar de acuerdo con la afirmacion mencionada.

4.1.5. El concesionario tiene asesores de ventas que poseen excelente
presencia y amabilidad.

M Totalmerte en desacuerdo

] Parcialmerte en
desacuerdo

[ Parcialmerte de acuerdo
W De acuerdo
[ Totalmerte de acuerdo

Grafico N° 11. Presencia de los Asesores de Ventas
Fuente: Almeida, H. (2013).

El veintiocho por ciento de los encuestados (28%) afirmé estar totalmente en
desacuerdo con que el concesionario tiene asesores de ventas que poseen
excelente presencia y amabilidad. Un veintiséis por ciento (26%) manifesto estar

parcialmente desacuerdo con tal afirmacién.

4.1.6. La gestion administrativa realizada por el asesor de ventas en el
concesionario (tramite de crédito, cancelacion de la factura, cancelacion del

seguro) fue excelente
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B Totelmertte en desacuerdo

] Parcialmente en
desacuerdo

[ Parciaimente de acuerdo
M De acuerdo
[0 Totaimente de acusrco

Gréfico N° 12. Gestion Administrativa
Fuente: Almeida, H. (2013).

Un cuarenta y seis por ciento (46%) de la poblacion encuestada afirma estar
totalmente en desacuerdo con que la gestion administrativa realizada por el asesor
de ventas del concesionario, fue excelente. Un cinco por ciento (5%) manifiesta
estar parcialmente en desacuerdo.

4.1.7. La informacion que el asesor de ventas le brindé sobre los diferentes
modelos, las opciones que tenian, los colores que habia, etc., lo satisfizo
completamente

Wl Totaimente en desacuerdo
[ Parciaimente en
desacusrdo

[ Parcialmente de acusrdo
[ Oe acuerdo
[] Totalmente de acuerdo

Gréfico N° 13. Informacién de Opciones Disponibles
Fuente: Almeida, H. (2013).

El sesenta y seis por ciento de los encuestados (66%) afirma estar totalmente
en desacuerdo con que la informacion que el asesor de ventas le brindé sobre los
diferentes modelos, las opciones que tenian, los colores de los vehiculos nuevos
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que habias disponibles, etc., lo satisfizo completamente. Al mismo tiempo, un
doce por ciento (12%) manifestdé estar parcialmente desacuerdo con dicha

afirmacion.

4.1.8. EIl tiempo de entrega acordado por su asesor de ventas, lo satisfizo

completamente.

Wl Totelmente en desacuerdo

rte en
do

arcialmente de acuerdo
De acuerdo
[ Tetaimente de acuerdo

Gréfico N° 14, Tiempo de Entrega del Vehiculo
Fuente: Almeida, H. (2013).

El setenta y tres por ciento (73%) de los encuestados manifestd estar
totalmente en desacuerdo con que el tiempo de entrega de su vehiculo, acordado
por el asesor de ventas, lo satisfizo completamente. Al mismo tiempo, un once por

ciento (11%) afirmo estar parcialmente en desacuerdo con tal enunciado.

4.1.8.1. Le informd su asesor de ventas acerca del retraso de entrega y

explico los motivos.

Il Totaimente en desacuerdo

[ Parciaimente en
desacuerdo

[ Parciaimente d acuerdo

[ De acuerdo
[] Totalmente de acuerdo

Gréafico N° 15. Informacién del Retraso
Fuente: Almeida, H. (2013).
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El cincuenta y seis por ciento (56%) de los entrevistados afirman estar
totalmente en desacuerdo con que su asesor de ventas le informé acerca del
retraso de entrega y le explico los motivos. Un doce por ciento (12%) manifiesta

estar parcialmente desacuerdo con dicho enunciado.

4.1.9. Las explicaciones recibidas sobre el uso de los diferentes mandos y
accesorios de su vehiculo en el momento de la venta y entrega, fueron

excelentes.

M Totalmente en desacuerdo

[} Parcialmente en
desacuerdo

[ Parcialmente de acuerdo
M D= acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Graéfico N° 16. Explicaciones del Asesor de Ventas
Fuente: Almeida, H. (2013).

El cuarenta y dos por ciento (42%) de los clientes, manifesto estar totalmente
en desacuerdo con que las explicaciones brindadas por su asesor de ventas sobre
los diferentes mandos y accesorios de su vehiculo en el momento de la venta y
entrega, fueron excelente. Adicionalmente, un dieciocho por ciento (18%) esta

parcialmente desacuerdo con dicho enunciado.

4.1.10. Las explicaciones recibidas cuando le entregaron el vehiculo, sobre

el plan de mantenimiento y la garantia, fueron excelentes.
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W Totalmerte en desacuerdo

(] Parcialmente en
desacuerdo

[ Parcialmente de acuerdo
I D& acusrdo
[ Totamerte de acuerdo

Graéfico N° 17. Explicaciones del plan de mantenimiento
Fuente: Almeida, H. (2013).

El cuarenta por ciento (40%) de los encuestados afirm¢ estar totalmente en
desacuerdo con que fueron excelentes las explicaciones sobre el plan de
mantenimiento y garantia, brindadas por el asesor de ventas a los clientes, al
momento de que le entregaran el vehiculo nuevo. El veintitrés por ciento (23%) de
los clientes entrevistados, manifiestan estar parcialmente en desacuerdo con tal

afirmacion.

4.1.11. Su asesor de ventas lo contacto con tiempo suficiente para

coordinar la entrega de su vehiculo.

. Totalmerte en desacuerdo

2] Parcialmerte en
desacuerdo

[ Parciaimerte de acuerdo
M D¢ acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Gréfico N° 18. Contacto teletonico del Asesor para la entrega del vehiculo
Fuente: Almeida, H. (2013).
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El cincuenta y un por ciento (51%) de los clientes entrevistados, esta
totalmente en desacuerdo con que su asesor lo contacto telefonicamente con
tiempo suficiente, para coordinar la entrega de su vehiculo. Un trece por ciento
(13%) esté parcialmente en desacuerdo con dicha afirmacion.

4.1.11.1. Indique con cuanto tiempo previo a la entrega de su vehiculo, fue
usted contactado por su asesor de ventas:

Bl Munca lo cortactaron
mismo dia de la entrega

El mi: dia de la entreg

[ Un dia antes de la entrega

u Dos dias antes de la
entrega

O Tres dias antes de la
entrega

Gréfico N° 19. Tiempo previo a la entrega del vehiculo.
Fuente: Almeida, H. (2013).

Un sesenta y un por ciento (61%) de los clientes encuestados, informaron que
nunca lo contactaron para coordinar la entrega de su vehiculo, demostrando que
existe una falta de comunicacion y planificacion por parte del asesor de ventas del
concesionario. Un dieciocho por ciento (18%) de los entrevistados, fue contactado

para coordinar la entrega de su vehiculo nuevo, el mismo dia.

4.1.12. Al momento de la entrega, su vehiculo estaba en O&ptimas
condiciones (limpio, sin rayas o sin desperfectos en la latoneria, 6ptimos

accesorios y comandos electrénicos a bordo)



. Totalmente en desacuerdo
m Parcialmente en
desacuerdo

[ parciaimerts de acuerdo
M De acuerdo
[] Totalmente de acuerdo

-

Grafico N° 20. Vehiculo en 6ptimas condiciones

Fuente: Almeida, H. (2013).
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El cincuenta y tres por ciento (53%) de los entrevistados manifestd estar

totalmente de acuerdo con que recibié su vehiculo nuevo en 6ptimas condiciones.

Un diecisiete por ciento (17%) dijo estar de acuerdo con dicho enunciado. Es

decir, un setenta por ciento (70%) dice estar conforme con las condiciones en que

recibié el vehiculo nuevo; por ende, los motivos de insatisfaccion de los clientes

entrevistados, no se les pueden atribuir a procesos de alistamiento o logistica

comercial, al momento de entregarles los vehiculos nuevos a los clientes.

4.1.13. Considera que su asesor de ventas lo contacté en un tiempo

prudencial, para determinar su satisfaccion, después de haberle entregado su

vehiculo.

Gréfico N° 21. Contacto del asesor de ventas para determinar la satisfaccion

Fuente: Almeida, H. (2013).

. Totalmente en desacuerdo

m Parcialmente en
desacuerda

[ Parciaiments ds acusrdo

Wl e acuerdo

[ Totalmente de acuerdo
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El cincuenta y dos por ciento (52%) de los entrevistados, estan totalmente en
desacuerdo con que su asesor de ventas lo contacto en un tiempo prudencial, para
determinar su satisfaccion, después de haberle entregado su vehiculo. Un nueve
por ciento (9%) manifest6 estar parcialmente en desacuerdo con dicho enunciado.

4.1.13.1. Indique en cuanto tiempo su asesor de venta lo contactd, después

de haberle entregado su vehiculo.

M Munca lo contacto

I Altercer dia

[ A Ia semana siguiente
W & los diez dias siguiertes

A los guince dias
O siguiertes

Grafico N° 22. Tiempo en que el asesor de ventas contacto al cliente
Fuente: Almeida, H. (2013).

El cincuenta y tres por ciento (53%) de los clientes encuestados, manifesto que
nunca fueron contactados por su asesor de ventas, para medir el nivel de
satisfaccion, después de haberle entregado su vehiculo nuevo. Un veinte por
ciento (20%) afirm6 que fueron contactado por el asesor de ventas a la semana
siguiente de haberle entregado su vehiculo, el doce por ciento (12%) informé que
lo llamaron al tercer dia, el ocho por ciento (8%) lo contactaron a los diez dias
siguientes y por Gltimo un siete por ciento (7%) lo llamaron durante los quince

dias siguientes de haberle entregado su vehiculo nuevo.



Al no realizarse esta llamada de seguimiento, el asesor de ventas esta

perdiendo la oportunidad de conocer el nivel de satisfaccion que tiene su cliente

sobre todo el proceso de gestién comercial o compra de vehiculo nuevo; también,

de conocer las posibles fallas o dudas técnicas que tenga el cliente sobre el

producto adquirido para remitirlo de inmediato al servicio postventa del

concesionario.

4.1.14. ;Cuél fue el principal factor que determiné su insatisfaccion en el

proceso de compra?

Al momento de realizarle ésta pregunta abierta a todos los entrevistados, se

obtuvo un total de doscientos cuarenta y siete (247) respuestas, las cuales se

presentan en la siguiente tabla:

Tabla N° 03. Motivos de Insatisfaccion
Fuente: Almeida, H. (2013).

Pésima actitud de servicio por parte del asesor de ventas 53 21%

El asesor de ventas no era comunicativo conmigo 48 19%

Tuve que esperar mucho tiempo para que entregaran el vehiculo 46 19%
Mala gestién administrativa del asesor de ventas 23 9%
Problemas de alistamiento del vehiculo nuevo 17 7%

Tuve que comprar lo que habia disponible 14 6%

El vehiculo me lo entregaron sucio y con detalles en la latoneria 11 4%
No le instalaron los accesorios solicitados 11 1%

Mala Calidad del Producto 10 4%

Me obligaron a realizar la poliza de seguros con el concesionario 5 2%
El asesor no me hablo claramente de los servicios postventa 6 2%
El concesionario no me dio un obsequio 2 1%

Me obligaron a comprar los accesorios del vehiculo 1 0%

Los motivos de insatisfaccion mas nombrados por los clientes encuestados es

la pésima actitud de servicio por parte de su asesor de ventas, con cincuenta y tres

(53) respuestas, que representan el veintiin por ciento (21%). Al mismo tiempo,
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“el asesor no era comunicativo conmigo”, fue el segundo motivo de insatisfaccion
mas nombrado, con cuarenta y ocho (48) respuestas, que representan el diecinueve
por ciento (19%). También el motivo “Tuve que esperar mucho tiempo para que
entregaran el vehiculo”, fue el segundo mas mencionado por los clientes

encuestados.

Este ultimo se le atribuye a la poca oferta de vehiculos nuevos que empez6 a
agudizar a partir del afio 2009 en el sector importador y productor automotriz

venezolano.

Indudablemente la falta de actitud de servicio y la poca de comunicacion de los
asesores de ventas con el cliente, generan una gran insatisfaccion en los
compradores, que de no ser corregida de inmediato traera consecuencias

econdmicas negativas en los concesionarios.

4.1.15. Recomendaria a sus familiares y amigos, al concesionario donde

adquirio su vehiculo nuevo.

. Totalmerte en desacuerdo

B Parcialmente en
desacuerdo

[ De acuerdo

Grafico N° 23. Recomendacion del Cliente
Fuente: Almeida, H. (2013).
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El cuarenta y ocho por ciento (48%) de los clientes encuestados manifestaron
estar parcialmente en desacuerdo en recomendar a sus familiares y amigos, al
concesionario donde adquirieron el vehiculo nuevo. El treinta y cuatro (34%) dijo
estar totalmente en desacuerdo con tal enunciado. En consecuencia, un ochenta y
dos por ciento (82%) de los encuestados insatisfechos no recomendarian al

concesionario donde adquirié su vehiculo.

4.1.16. Analisis de los resultados obtenidos.

A continuacion, se presentard un cuadro resumen que sefiala el promedio,
moda y ponderacion por cada enunciado o afirmacion, de los valores
seleccionados por los clientes encuestados, con la finalidad de determinar las

causas de su insatisfaccion y establecer el plan de accion que permita mejorar la

situacion:

Enunciado Media | Moda | Ponderacion
1.- Su impresion sobre el servicio comercial que el
Concesionario tuvo con Ud. durante todo el proceso Parcialmente en
de compra y entrega de su nuevo vehiculo es Lo 2 desacuerdo
excelente
2.- Las instalaciones del concesionario
(Estacionamiento, Sala de Ventas, Bafios o Estado de Totalmente de
la Infraestructura) estan iluminadas, limpias, seguras y 429 > Acuerdo
modernas
3.- El concesionario cuenta con  amplio Totalmente de
estacionamiento, vigilancia y facil acceso. 4,14 5

Acuerdo

4.- El tiempo en ser atendido por un asesor de ventas Totalmente de
fue excelente 432 ° Acuerdo
5.- El concesionario tiene asesores de ventas que Totalmente en
poseen excelente presencia y amabilidad 207 ! Desacuerdo
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6.- La gestion administrativa realizada por el asesor
de ventas en el concesionario (tramite de crédito, 97 L Totalmente en
cancelacién de la factura, cancelacion del seguro) fue ' Desacuerdo
excelente
7.- La informacion que el asesor de ventas le brind6
. ) ; Totalmente en
sobre los diferentes modelos, las opciones que tenian, 1,83 1
. o Desacuerdo
los colores que habia, etc., lo satisfizo completamente
8.- El tiempo de entrega acordado por su asesor de L6l L Totalmente en
ventas, lo satisfizo completamente ’ Desacuerdo
8.1.- Le informd su asesor de ventas acerca del 529 L Totalmente en
retraso de entrega y explicé los motivos ’ Desacuerdo
9.- Las explicaciones recibidas sobre el uso de los
. . ; Totalmente en
diferentes mandos y accesorios de su vehiculo en el 2,42 1
Desacuerdo
momento de la venta y entrega, fueron excelentes
10.- Las explicaciones recibidas cuando le entregaron
. o Totalmente en
el vehiculo, sobre el plan de mantenimiento y la 2,41 1
. Desacuerdo
garantia, fueron excelentes.
11.- Su asesor de ventas lo contacto con tiempo » 37 1 Totalmente en
suficiente para coordinar la entrega de su vehiculo ' Desacuerdo
11.1- Indigue con cuénto tiempo previo a la entrega
. Nunca lo
de su vehiculo, fue usted contactado por tu asesor de 1,76 1
contactaron
ventas
12.- Al momento de la entrega, su vehiculo estaba en
Optimas condiciones (limpio, sin rayas o sin 37 . Totalmente de
desperfectos en la latoneria, Optimos accesorios Yy ' Acuerdo
comandos electrénicos a bordo)
13.- Considera que su asesor de ventas lo contactd en
un tiempo prudencial, para determinar su 042 L Totalmente en
satisfaccion, después de haberle entregado su ' desacuerdo
vehiculo
13.1.- Indigue en cuénto tiempo su asesor de venta lo 504 L Nunca lo
contactd, después de haberle entregado su vehiculo ' contactaron

14.- ¢Cudl fue el principal factor que determiné su

insatisfaccion en el proceso de compra?

1.- Pésima actitud de servicio por parte

del asesor de ventas
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2.- Falta de comunicacion por parte
del asesor de ventas
3.- Largo tiempo de espera para que le

entregaran el vehiculo nuevo.

15.- Recomendaria a sus familiares y amigos, al 202 ) Parcialmente en
concesionario donde adquirié su vehiculo nuevo. ’ desacuerdo

Tabla N° 04. Promedio, Moda y Ponderacion de cada Afirmacion.
Fuente: Almeida, H. (2013).

Los enunciados o afirmaciones que se visualizan con letras mas oscuras y en
cursiva, quieren decir que obtuvieron ponderaciones mas bajas o negativas por la
mayoria de los clientes insatisfechos encuestados y aquellas que se visualizan con

letras normales, fueron ponderadas bastante altas o positivas.

En consecuencia, los clientes evaluaron de manera positiva las condiciones de
la infraestructura y ambiente de trabajo (iluminacién, limpieza, seguridad,
temperatura ambiente, entre otros), de los diferentes concesionarios de la marca
francesa; esto se debio, a que a partir del afio 2008, los inversionistas en conjunto
con las politicas de Renault Venezuela, cambiaron la imagen visual de los
concesionarios. Al mismo tiempo, los clientes encuestados evaluaron
mayoritariamente de manera positiva las condiciones en que recibieron su
vehiculo nuevo, ratificando que el proceso logistico de alistamiento no era motivo
de su insatisfaccion. También el tiempo de espera que demord el cliente en ser
atendido por su asesor de ventas del concesionario, satisfizo a los encuestados. El
tiempo de espera estd acorde con las exigencias de los clientes, debido a las
nuevas adecuaciones de las salas de ventas de los concesionarios Renault, las
cuales ayudan a que la permanencia del cliente sea placentera y que su percepcion
de espera sea minima. Se pudo observar que las salas de ventas poseen diferentes

espacios que son del agrado de la mayoria de clientes; tales como, boutique,
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cafetin, televisores plasma con videos alusivos a la marca, &reas de espera con

revistas, entre otros atributos que satisfacen las expectativas del cliente.

Ahora bien, los clientes insatisfechos ratificaron a través del estudio, que su
impresion sobre el servicio comercial que el concesionario les brind6 durante todo
el proceso de compra y entrega de su vehiculo nuevo, fue negativa. En
consecuencia, los encuestados no recomendarian a sus familiares y amigos, al
concesionario donde adquirieron su automovil. Indudablemente la evaluacion de
satisfaccion global de un producto o servicio esta relacionada con el indice de
recomendacion; es decir, si un cliente esta insatisfecho por el producto o servicio

recibido, no podra recomendarlo.

La gestion eficiente del asesor de ventas es de suma importancia para lograr la
satisfaccion del cliente al momento de que éste empieza a realizar el proceso de
compra del vehiculo nuevo en cualquier concesionario, donde el asesor realiza
una serie de acciones que permiten cumplir con las necesidades y expectativas del
comprador. Sin embargo, el presente estudio arrojé las siguientes fallas o puntos
de mejoras, que son responsabilidad de los asesores de ventas de los
concesionarios Renault, con la finalidad de establecer acciones correctivas que

mejoren la situacién diagnosticada:

4.1.16.1. Fallas relacionadas con el asesor de ventas del concesionario:

e Los asesores de ventas no poseen una excelente presencia y amabilidad

e Deficiencia con la gestion administrativa (tramites de crédito, cancelacion
del seguro, gestién de facturacion)

e Falta de conocimiento del producto al momento de la compra y entrega del
vehiculo nuevo.

e Falta de conocimiento del plan de mantenimiento y garantia de la marca.
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e Falta de comunicacion con el cliente, durante todo el proceso de compra e
inclusive después de la entrega del vehiculo nuevo.

e Pésima actitud de servicio y atencion al cliente.

Adicionalmente, se diagnostico otras fallas originadas por agentes externos que
no pueden ser controladas, ni modificadas por los concesionarios Renault,
produciendo un efecto devastador en la imagen y reputacion de la marca; dentro

de estas se encuentran las siguientes:

4.1.16.2. Fallas relacionadas por agentes externos al concesionario:
e Escasez de productos en las salas de ventas.
e Largo tiempo de espera para recibir el vehiculo nuevo. Aproximadamente

entre dos y cuatro meses esperaron los clientes por sus automoviles.

Luego de conocer las causas de insatisfaccion del estudio, se realizé un
diagrama causa — efecto, para conocer las posibles causas mas amplias, que
pudiesen originar que el cliente esté insatisfecho del area comercial de un
concesionario. Esto con el objetivo de tener un amplio conocimiento del
diagnostico y asi poder estructurar un plan de accion que erradique la situacion.

Entre las principales areas del problema, se mencionan los siguientes:

e Problemas con los Asesores de Ventas: Talento Humana

¢ Inconvenientes con la Gerencia del Concesionario.

e Fallas en la Infraestructura del concesionario.

e Carencia de Procedimientos y Métodos.

e Problemas internos en las ensambladoras e importadoras de vehiculos.

e Amenazas del entorno que afectan al sector automotriz
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Cada una de las areas mencionadas, poseen posibles causas que originan el

problema. A continuacion se presenta el diagrama causa — efecto:

Causa ~ Efecto

Infraestructura Gerencia

Pésima Carencia de
condiciones de Indicadores de
trabajo Gestion

Asesores de
Ventas

Carencia de actitud
deservicio !
N
Desmotivacion

Carencia de

Faltade un pla >\ Liderazgo
de inversién N

Faltade plan de accion

Carencia de Malas Clima Alto nivel derotacion \ Faltade Comunicacién
Sistemas 'd,e cqn_dlcmnes organizacional Pésimo sistema Ef?ctiva
Informacién fisicas del deficiente d "
Gerencial y concesionario e;r?rrzg:fifg;m Faltade
ini i C itacion: | - " N
Administrativos — A\ Insatisfaccién del Cliente
A Faltade Politi 7 en el area comercial del
Insuficiente / alaE te to iticas Y/Faltade plan de Faltade i| Concesionario.
asignacion e/ C;n:Zri?;?:s / formacién a los estandarizacion/ !
licencia de | L concesionarios de melqdlos /
. o / / - - comerciales /
|mPonaC|on de / 0 i Faltade Objetivos/ Carencia de Estudios ———
vehiculos nuevos/ Falta de asignacion e Calidad d do Calidad d 7
7 dedivisas al sector eS:r\I/icaio €/ eSjr\l/i:io € / !
/ i —Senicio ., /. / : [
1S automotriz / / Carencia de métodos
/ Faltade Supervision / Carencia de sistemas / dealistamiento de
yAsesoramiento a ," de reconocimiento al /= Vehiculo Nuevo
los Concesionari0>s.,," logro a los / 1

/< Concesionarios

Entorno Casa Matriz
(Importadora o Meétodo :
Ensambladora)

Figura N° 3. Diagrama Causa - Efecto
Fuente: Almeida, H. (2013).

4.2. DETERMINAR LA SITUACION DEL MERCADO VENEZOLANO.
4.2.1. Ventas de vehiculos nuevos en el mercado venezolano.

A continuacion se reflejan los resultados de ventas de vehiculos nuevos en el

mercado venezolano, datos que fueron brindados por la Camara Automotriz de
Venezuela CAVENEZ:

e Ventas de Vehiculos Nuevos en el mercado venezolano desde el afio 2005
hasta el acumulado a mayo de 2013:
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Gréfico N° 24. Ventas totales en el mercado venezolano
Fuente: Almeida, H. (2013).

En el grafico se observan las ventas en Venezuela, de todos los tipos de
vehiculos (autobuses, vehiculos particulares, rusticos, camiones, entre otros),
durante los afios 2005 y acumulado a mayo de 2013. La mayor venta de vehiculos
ocurri6 en los afos 2006 y 2007 con 343.351 y 491.899 unidades
respectivamente, siendo el afio de ventas record en el sector automotriz
venezolano. Para esos dos afios mencionados anteriormente, hubo politicas
gubernamentales que beneficiaron a la industria y que permitieron a la poblacion,
incrementar la demanda del mercado, renovando asi el parque automotor. Al
mismo tiempo, las ensambladoras, importadoras y concesionarios de vehiculos
nuevos, se adaptaron a las nuevas exigencias del mercado, aumentando sus lineas
de produccion, capacidad de servicio, nuevos portafolios de productos, nuevas
contrataciones de personal, remodelacion de los concesionarios, entre otras

acciones que permitieron satisfacer las necesidades del consumidor.
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A partir del afio 2008 comenz6 la aplicacion de nuevas politicas
gubernamentales que empezd a afectar la oferta de vehiculos nuevos en el
mercado venezolano. Una de las més significativas es la asignacion de licencias
de importacion de vehiculos nuevos, la cual ha sido mucho menor a la demanda
del mercado; asi como también, la poca asignacion de divisas a las empresas
ensambladoras para potenciar su produccion. En consecuencia, hubo una
reduccioén en la venta de vehiculos del cuarenta y cinco por ciento (45%) respecto
al afio 2007, con un mercado de doscientos setenta y un mil seiscientos veintidos
unidades. (271.622).

Entre el periodo 2009 y acumulado a mayo de 2013, la situacion se ha
agudizado aun mas, debido a que las ventas han caido hasta un setenta y cinco
(75%), respecto al afio 2007. Por ejemplo, en el afio 2011 las ventas del mercado
automotriz fueron de ciento veinte mil seiscientos noventa y un unidades
(120.691) y el promedio de ventas del sector en los ultimos cuatro afos, ha sido
de ciento veintiocho mil doscientos cuarenta unidades (128.240). Por ende, las
politicas econdmicas actuales han producido una gran escasez de vehiculos

NUevos.

A continuacion se presentara una tabla que muestra el ranking de ventas de las
marcas del mercado venezolano, con el objetivo de visualizar las unidades

vendidas de aquellas ensambladoras e importadoras en Venezuela.

e Ranking de marcas del mercado venezolano entre el periodo afio 2005 y

acumulado a Mayo de 2013:
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1 General Motors 65.430 91.659 151.115 90.118 49.220 50.989 42.028 43.708 11.492 595.759
2 Ford Motor 40.678 61.702 74.793 42.690 28.859 23.064 25.978 23.447 7.773 328.984
3 |Toyotade Venezuela 36.329 49.010 60.319 38.696 17.046 15.318 10.714 12.931 4.246 244.609
4 MMC Automotriz 19.671 27.857 32.197 22.422 8.020 8.413 14.195 12.681 4.267 149.723
5 Daimler Chrysler - Mercedes Benz 14.950 20.262 25.172 18.034 13.628 10.542 10.347 9.481 1.813 124.229
6  [Comercializadora Todeschini (FIAT) 12.231 22.891 23.606 5.313 1.185 199 706 1.050 1.860 69.041
7 Renault Venezuela 9.148 12.518 28.430 9.913 1.406 1.001 1.096 388 459 64.359
8 Vas Venezuela (VOLKSWAGEN) 7.699 12.296 19.477 5.761 849 982 306 1.567 676 49.613
9 Distribuidora Universal KIA 1.948 6.310 11.580 5.026 4.300 4.538 5.577 6.017 2.813 48.109
10 |Mazda de Venezuela 6.568 7.984 15.506 5.031 109 646 946 3.102 2.432 42.324
11 |Autoambar (NISSAN) 4.414 8.918 9.419 5.288 1.453 379 20 11 32 29.934
12 |lveco Venezuela 3.426 5.252 5.881 3.647 3.064 2.521 2.638 2.388 661 29.478
13 |Cinascar 0 4.023 9.849 4.757 1.938 12 0 0 0 20.579
14  |Dipromuro (HONDA) 2.846 5.491 5.523 4.035 1.164 177 0 0 0 19.236
15 |PS Auto (PEGEUT) 0 1.306 5.900 3.164 637 916 1.768 2.002 1.347 17.040
16  |Mack de Venezuela 2.207 2.344 2.966 1.737 912 671 674 814 221 12.546
17 |Civetchi 0 0 0 1.004 1.085 493 261 3.478 7.323 13.644
18 |[Seauto de Venezuela (SEAT) 426 481 1.108 190 2 0 0 0 0 2.207
19  |Bavarian Motors (BMW) 373 653 670 364 57 21 19 18 5 2.180
20 |Great Wall 0 0 0 1.198 320 0 0 0 0 1.518
21 |Hyundai Comerciales 0 0 0 140 214 0 0 291 960 1605
22 [International (CAMIONES) 0 0 0 320 401 190 18 0 0 929
23 [Tata 0 0 0 504 206 0 0 0 0 710
24 [Scaniven (SCANIA BUS) 47 205 221 65 39 27 7 0 0 611
25 [Citroen 0 0 0 0 0 0 0 320 149 469
26  |Sports Car Center (Mini Cooper) 84 63 78 33 4 2 0 0 0 264
27 |Ssanyong 0 0 0 170 85 0 0 0 0 255
Total Ventas 1.869.955

Tabla N° 05. Ranking de marcas del mercado venezolano.
Fuente: Almeida, H. (2013).

En la tabla se refleja el ranking de marcas de ensambladoras e importadoras de
vehiculos utilitarios, comerciales y pasajeros (camiones, autobuses, rusticos,
particulares) del mercado venezolano, entre el periodo 2005 y acumulado a mayo
de 2013. Existen veintisiete (27) marcas entre importadoras y ensambladoras en el
pais, las cuales han generado unas ventas totales, durante el periodo mencionado,
de un millén ochocientos sesenta y nueve mil novecientos cincuenta y cinco
unidades (1.869.955).

La marca General Motors ha sido la marca lider del mercado con quinientos
noventa y cinco mil setecientos cincuenta y nueve unidades (595.759), lo que

representa un treinta y dos por ciento (32%) del mercado.

Renault VVenezuela esté ubicada en la séptima posicion, como la segunda marca
importadora de vehiculos, con un total de sesenta y cuatro mil trescientos
cincuenta y nueve unidades (64.359), representando un tres punto cuarenta y
cuatro por ciento (3,44%) del mercado total de ventas de vehiculos nuevos. En el

grafico N° 25, que se presentara a continuacion, se observa la variacion en las
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ventas de vehiculos nuevos de Renault Venezuela, entre los afios 2005 vy
acumulado 2013. La empresa importadora tuvo cifras record, durante los afios
2006 y 2008; siendo el afio 2007 de mayor ventas, con un total de veintiocho mil
cuatrocientos treinta unidades (28.430). Para esos afios, la marca tuvo una buena
participacion en el mercado, logrando satisfacer la demanda de los clientes. Luego
a partir del afio 2009, empez06 la caida de las ventas hasta la actualidad, trayendo
como consecuencia, clientes insatisfechos al no tener los modelos de su

preferencia.

Ventas de Renault Venezuela entre los Afios 2005 y Acumulado de 2013
30.000 - 28.430

25.000 =

20.000 =

15.000 -

12.518
9.913
10000 4 9-148 ' '
5.000 = ’
1406 1001 1.09 388 459
0 T T T T ' T ' T |  E— — 1
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2013

Grafico N° 25. Ventas de Renault Venezuela en el mercado venezolano
Fuente: Almeida, H. (2013).

Como parte del diagndstico de la situacion actual del mercado venezolano, se
presentara a continuacion un analisis del entorno, especificamente en el area
politica, econdmica, social y tecnoldgica, con el objetivo de determinar los
factores que puedan afectar el sector en automotriz; con la finalidad de tener una
vision mas amplia, al momento establecer estrategias y acciones que permitan

mejorar la problematica presentada.
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4.2.2. ANALISIS DEL ENTORNO.

4.2.2.1 Analisis PEST en:

A) Entorno politico.

e Leyes gubernamentales.

Existen diversas leyes que estan involucradas directamente con el negocio de
Comercializacion de Vehiculos en Venezuela, entre éstas podemos incluir la Ley
Ordinaria contra los llicitos cambiarios. Esta ley desde el punto de vista de
transacciones comerciales para la importacion de vehiculos nuevos, componentes
0 piezas para el ensamblaje en Venezuela, representa una amenaza para el sector
automotriz y para las demas empresas venezolanas que realizan cualquier tipo de
importacion. Esta ley es un complemento al Control de Cambio y segtn un
articulo publicado en la web de venelogia.com ‘“busca erradicar el mercado
alterno de divisas penalizando a cualquier persona o entidad que compre o venda
dolares sin la mediacion del Banco Central de Venezuela (BCV). Con esta ley, el
BCV tiene la competencia exclusiva en la venta y compra de divisas, de esta
manera, cualquier operacion con divisas que se realice fuera del control impuesto

por el Gobierno sera considerada como un delito”.

Otra de las leyes en el ambito tributario y de regulaciones es la Ley del
Servicio Nacional Integrado de Administracion Aduanera y Tributaria
(SENIAT), ya que las operaciones de nacionalizacion de las importaciones del
sector automotriz en las aduanas, en un gran nimero de las ocasiones generan
retrasos en la llegada, lo cual conlleva a retrasos en los pedidos e incumplimiento

con los clientes. Sin embargo, en la pagina web SENIAT.com, el Superintendente
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Nacional Aduanero y Tributario José David Cabello anunci6 que el SENIAT
prevé mejorar el proceso de nacionalizacion de importaciones en los principales
puertos del pais, mediante la ejecucion de constantes operativos de

descongestionamiento y movilizacion de contenedores.

En otro orden de ideas, otro de los decretos que influye en la comercializacién
de vehiculos nuevos y las demas empresas que hacen vida en el pais, es el Decreto
N° 5752 o Decreto de Inamovilidad Laboral en el afio 2008; asi como también,
el decreto de La Nueva Ley Organica del Trabajo, que entré en vigencia a partir
del 01 de mayo de 2013 y posee nuevos beneficios para el trabajador; tales como,
la reduccion de la jornada laboral, el incremento de los dias feriados en el
calendario, reduccion del periodo de prueba del trabajador, entre otros aspectos.
Sin embargo, el decreto de la inamovilidad laboral en su articulo N° 2, no excluye
la posibilidad de convenios o acuerdos entre patronos, por una parte, Yy
trabajadores, por la otra, para lograr la reduccién de personal, mediante el
procedimiento de negociacion colectiva voluntaria establecido en el ordenamiento
juridico vigente. Lo antes expuesto limita o condiciona el despido de trabajadores
en el sector automotriz en el futuro, ya que esta sujeta a discusion entre ambas

partes.

Otra ley que influye en la gestion del sector automotriz es la LEDEPABIS, el
cual el pasado 01 de febrero de 2010 fue publicado en Gaceta Oficial N° 39.358 la
reforma parcial de la Ley para la Defensa de las Personas en el Acceso a los
Bienes y Servicios, la cual declara de utilidad pablica e interés social a todos los
bienes necesarios, para desarrollar las actividades de produccion, fabricacion,
importacion, acopio, distribucion, comercializacion y transporte de bienes y
servicios. Uno de los puntos més relevantes de esta ley es la prohibicion del
remarcaje de precios, especulacion en la venta, afectacion al consumidor por

ventas de productos y servicios de mala calidad, entre otros.
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Por ultimo, otra ley que regulara la comercializacion de vehiculos es la Ley de
Compra y Ventas de Vehiculos Nuevos, Usados, Nacionales e Importados. Posee
treinta y dos (32) articulos que tienen la finalidad de reducir la especulacion en la
comercializacion de vehiculos. Actualmente se encuentra en discusion en la
Asamblea Nacional y se estima que entre en vigencia para el segundo semestre de
2013.

e Acuerdos Inter-gubernamentales.

Los acuerdos intergubernamentales del gobierno venezolano se ven
materializados con el otorgamiento de licencias de importacion a las diferentes
marcas de vehiculos que se encuentran en el territorio Nacional. Estas licencias de
importacion estan enmarcadas en las buenas relaciones diplomaticas entre
Venezuela y mayoritariamente con los paises de Suramérica, Rusia, China, Iran y

Centro América.

Las diferentes marcas que existen en Venezuela, han recibido licencias de
importacion de Vehiculos Nuevos provenientes de paises como Brasil, Ecuador,
Argentina, Colombia, China e Iran. Cabe destacar, que estos paises poseen un
sector automotriz robusto que tienen la capacidad instalada para abastecer parte
del mercado venezolano. Sin embargo, el otorgamiento de estas licencias no han
sido de manera frecuente o regular, generando una demanda mayor a la oferta y a
su vez una insatisfaccion en los clientes. Con la entrada de Venezuela al
Mercosur, se estima fortalecer la relacion comercial entre los paises del Sur y

potenciar el sector automotriz venezolano.

e Relaciones internacionales.
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Uno de los factores que afecta en gran parte al sector automotriz en Venezuela,
son las relaciones internacionales diplomaticas entre Venezuela y Estados Unidos,
especificamente a las marcas lideres del mercado como lo son General Motors y
Ford quienes representan histéricamente el cincuenta por ciento (50%) de las
ventas del sector. En los Gltimos afios dichas relaciones no han sido buenas, pero
se prevé que puedan mejorar con el nombramiento de un nuevo encargado de
negocios de Venezuela en Washington. Obama en su programa de gobierno
prometié un acercamiento en las relaciones bi-nacionales Venezuela-Estados
Unidos, sin embargo en un reportaje de Juan Alberto Sanchez Marin de YVKE
Mundial en la Web, indica que a pesar de que existe la esperanza de un
acercamiento entre dichas relaciones bi-nacionales, cuando se realiza un analisis
de los vinculos y compromisos del ahora presidente de los Estados Unidos con los
actores que lo ayudaron a conseguir el poder, se deja ver un porvenir un poco gris
en su vision hacia Venezuela, como el que ha tenido el saliente presidente de los

Estados Unidos.

Al mismo tiempo, en los dltimos afios se han visto mejores relaciones con
otros paises como China, Rusia, Iran, paises del Sur y Centro América, tanto en el
area energética, tecnologica y comercial, ésta situacion ya es tomada por el sector

automotriz, para enfocar su vision a otras latitudes diferentes a las tradicionales.

e Clima politico.

El pasado 14 de abril de 2013 se realiz6 una nueva eleccion presidencial,
debido al fallecimiento del Ex Presidente Sr. Hugo Chavez. En esta eleccion gano
el partido oficialista, presidido por el Sr. Nicolas Maduro, por un margen estrecho
menor a doscientos cincuenta mil votos (250.000). Sin embargo, el candidato de la

oposicion Sr. Capriles Radonski impugno las elecciones antes el Consejo



75

Nacional Electoral y Tribunal Supremo de Justicia, debido a una serie de
irregularidades que ocurrieron en dicho evento. Por ende, la actividad comercial
desde finales de 2012 y el primer semestres de 2013, ha estado influenciada por
los hechos politicos ocurridos en el pais, donde el gobierno oficial utiliz6 gran
parte de los recursos econémicos del Estado, en las campafias electorales y gasto

publico.

B) Entorno econémico.

Segun varios expertos y analistas economicos, coinciden que el
comportamiento de la economia venezolana para el 2013 se perfila como
complejo y adverso. Los desequilibrios fiscal, monetario, cambiario, productivo y
de abastecimiento, hoy presentes, habra que afrontarlos, lo que exigira una serie
de ajustes en variables fundamentales que impactaran la realidad economica del

pais.

El aumento desmedido del gasto publico, particularmente en 2012, combinado
con ciertas restricciones a los ingresos, ha generado enormes necesidades de
financiamiento para el sector publico en su conjunto, que se calculan en una
magnitud equivalente a diecisiete por ciento (17%) del PIB por afio. Eso ha hecho
que el endeudamiento de los entes publicos, tanto externo como interno, haya
crecido intensamente haciendo que a futuro haya que destinar ingentes cantidades
de fondos al servicio de estos compromisos, limitandose los recursos que se
puedan destinar a gasto primario; como por ejemplo al sector alimentos o
automotriz. EI enorme desequilibrio de las finanzas publicas ha llevado a altos
voceros gubernamentales a plantear la necesidad de aumentar las tarifas de los
servicios publicos, a elevar los impuestos y a restringir el gasto, acciones que, de

darse este afio, generarian efectos recesivos.
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En el &mbito cambiario se produjeron ajustes en las tasas de cambio oficiales,
ya que el altisimo nivel de sobrevaluacion de la moneda, el divorcio entre los tipos
de cambio oficiales y libre, la escasa disponibilidad de reservas internacionales
liquidas, y las restricciones en la asignacion de ddlares preferenciales por las
limitaciones de obtencion de divisas del Banco Central de Venezuela, hicieron
necesaria la devaluacion. Los ajustes cambiarios esperados aumentarian los costos
de los productos importados de los que tanto dependemos, generando presiones
alcistas en los precios y, consecuentemente, limitaciones en la capacidad de
compra de los ingresos de la poblacion, restriccion de la demanda y efectos

recesivos.

Los severos controles de precios, combinados con las restricciones para
acceder a las divisas, han causado problemas de desabastecimiento que podrian
agravarse si no se corrigen las circunstancias que los produjeron, lo cual es
necesario, pues ello ayudaria a mejorar la oferta de productos, evitandose el

aumento desproporcionado de los precios que ha originado la escasez.

Para finalizar, cabe destacar que la inflacion acumulada segun el Banco Central
de Venezuela, ha sido de veinticinco por ciento (25%), durante el primer semestre
de 2013. Se estima que haya una inflacion del cuarenta y cinco por ciento (45%)

al cierre del afio.

C) Entorno social.

La poblacién venezolana segun reporte del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), superd los 28 millones de habitantes; sin embargo, la tendencia en el
crecimiento de la poblacién es menguante y se estd asimilando al patrén de las

naciones mas avanzadas. En ese sentido hace sesenta (60) afios, Venezuela tenia



77

una tasa de crecimiento de la poblacion de tres por ciento (3%); mientras que
actualmente, es de uno punto sesenta y siete por ciento (1,67%.). La tasa de
fecundidad seis décadas atras era de siete por ciento (7%), frente a dos punto
setenta y ocho por ciento (2,78%) actual, con una tendencia a situarse por debajo
del dos por ciento (2%) hacia el afio 2020.

La poblacién venezolana esté dividida en cinco clases de acuerdo a su poder
adquisitivo y van desde la A hasta la E. Las clases E y D enmarcan el ochenta y
un por ciento (81%) de la poblacién, y es conocido como la clase baja, con un
promedio de ingresos familiares entre ochocientos (800) y mil quinientos
bolivares fuertes (1.500 Bs.F.), pero que pudiera llegar a dos mil (2500 Bs.F.) con
la inclusion de las utilidades y beneficios mensuales, lo que significa que no
pueden cubrir sus costos cotidianos y mucho menos ahorrar. El estrato E agrupa el
cuarenta y cuatro por ciento (44%) de la poblacion, mientras que el estrato D

agrupa el treinta y siente (37%).

La clase C enmarca el dieciséis por ciento (16%) de la poblacion, es conocida
como la clase media, y tiene ingresos familiares cotidianos promedios entre tres
mil (3.000) y cinco mil Bolivares Fuertes (5.000 Bs.F.), pero la clase alta de este
estrato pudiera alcanzar entre seis mil (6.000) y nueve mil bolivares fuertes (9.000
Bs.F.). La inversion de ésta clase social la realiza con mayor regularidad en
viviendas, vehiculos nuevos o usados. Las clases A y B tan solo enmarcan el tres
por ciento (3%) de la poblacion, es conocida como la clase alta o pudiente de la
sociedad. Se describen como sectores con miedo a arriesgar. Se trata de un

inversionista mas sofisticado, asociado al sector empresarial.
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D) Entorno tecnoldgico.

La era del nuevo milenio ha traido consigo constantes cambios y adelantos
tecnoldgicos, los cuales involucran a las empresas y sus negocios. El sector
automotriz no escapa de ello, debido a que las ensambladoras en Venezuela,
realizan esfuerzos econdmicos grandes para la adquisicion de equipos
tecnoldgicos automatizados, que les brinde ensamblar sus vehiculos de manera
eficiente, con calidad y en rapidos tiempos. También, se preocupan por adecuar a
los concesionarios de vehiculos con equipos de Gltima generacion, sistemas de
informacion gerencial y administrativos para brindar servicios que satisfagan las
necesidades y expectativos de los clientes. En la actualidad se vive la era de la
tecnologia en la informatica, telecomunicaciones y redes, beneficiando a los
diferentes sectores econdémicos de un pais, con lo finalidad que sean mas eficiente

en su gestion.

4.2.3. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter para el sector automotriz.

Esta herramienta de andlisis es considerada por muchos estudiosos del area
como un instrumento Util para diagnosticar las principales presiones a las que esta
sometida una empresa en el mercado en el que participa, y a la vez poder evaluar
el impacto que genera cada una de ellas. Para ello se diagnostican los siguientes
topicos: Rivalidad entre los competidores de la industria (que incluyen las barreras
de entrada y salida), la amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacion
de los proveedores y el de los compradores, asi como la oferta de productos

sustitutos.

La esquematizacion de las cinco fuerzas de Porter tendra como sujeto al sector
de comercializacion automotriz en Venezuela; es decir, los concesionarios. En la

figura N° 4, el resultado del analisis competitivo de las cinco fuerzas de Porter:
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Sujeto: Sector de comercializacién de vehiculos nuevos en Venezuela.

(Concesionarios automotrices)

Barrerasde Entrada.

« Debido a la variabilidad macroeconémica venezolana, los
precios a acceder a: tecnologia de punta en lo industrial,
administrativo e informético, las maquinarias, equipos y sus
costos asociados,son cada vez mas elevados

« Elevados costos de construccion de instalaciones e
infraestructura delos concesionarios automotrices.

« La regulacion laboral para un sector que no tiene oferta de
productos, exige beneficios y condiciones laborales que no
se adaptana las necesidades delos concesionarios.

« Trabas burocraticas para el establecimiento de
concesionarios, incluyendo los costos de la obtencion para
funcionary el registrode la empresa.

« Fuerte presion de instituciones gubemamentales (SENIAT e
INDEPABIS)

e Limitado acceso a fuentes de financiamiento,
particularmente el crédito fiscal y capital de riesgo, necesario
paralacreaciony expansion del negocio.

« Dificultad para la obtencion dedivisas.

Barrerasde Salida.

« Pérdidade los clientes captados

« Solvencia de créditos adquiridos a nivel Nacional e
Internacional.

« Cumplimientocon las leyes laboralesy servicios legales.

« Lealtad emocional con los empleados que laboran dentro de
laorganizacion.

 Obstaculos burocraticos y elevados costos en cuanto al
traspaso de los concesionarios , incluyendo reglas de
herencia, impuestos de gananciade capital, entre otras.

Proveedores

Poder de
Negociacion

/ Proveedores \

* El proveedor principal de los concesionarios
son las ensambladoras e importadoras que se
encuentran en el pais, lo cual genera una
capacidad de negociacion equilibrada entre
ellos, al ser socios comerciales.

*El proveedor estd en la capacidad de
establecer condiciones comerciales, politicas y
estrategias.

« El proveedor esté en la capacidad de renovar

Nuevos
Participantes

Amenazas de
Introduccién

Competidores
de la Industria

Rivalidadentre
ellos

Disponibilidad
de Sustitutos

Amenazas de
Proliferacion

Politica Gubernamental.

« Ley de regulacién de precios de los vehiculos nuevos,
impide que los concesionarios puedan hacer inversiones
en cuanto a infraestructura y mejoras al concesionario.

« Asignacion de licencias de importacion y divisas para
producir productos, generan una alta escasez de
vehiculos en los concesionarios.

« Inestabilidad politica cambiara, caracterizada por
fuertes devaluaciones e inflacion, disminuyen el nivel de
competitividad del sector.

» La promulgacion de politicas gubemamentales que
decretan la inamovilidad laboral, decretos de cierre
injustificados por incumplimiento fiscales, ambientales,
seguridad laboral y de la LEDEPABIS, impiden operar
eficientementeel concesionario.

* Problematica existente en cuanto a la logistica de
importacion, nacionalizacion y distribucion, repercuten
en ladisponibilidad de los vehiculos paralos clientes.

Diferenciaciéndel Servicio.

*La adecuacion la nueva imagen visual en la
infraestructura de los concesionarios de diferentes
marcas, beneficia a la prestacion del servicio.

» Amplia experiencia operativa en la comercializacion
de vehiculos nuevos, de las diferentes marcas en
Venezuela.

« Existen concesionarios que tienen certificaciones de las
Normas Intemacionales de calidad , que ayudan a
marcar la diferencia en los clientes.

Compradores

Poder de
Negociacion

=

[ Compradores \

*Los clientes cada dia de vuelven més
exigentes, situacion que estimula la evolucién
de calidad de servicioen los concesionarios.

« El cliente debe obtener un valor agregado al
momento de visitar los concesionarios
(infraestructuras en éptimas condiciones, salas
de espera, asesores de ventas orientados a la
atencion al cliente, obsequios, entre otros.)

» La satisfaccion del cliente es la que genera
fidelidad a una marca y ésta a su vez,

ono laconcesion.

* Aparicion

(Disponibilidad de Sustituto“ determina un importante posicionamiento en
wercado automotriz venezolano. j
\ j de nueves formas de
comercializacion de vehiculos nuevos en
el mercado venezolano.
« Avances de otros medios de transporte,
amenazaria el futuro del
automotriz.
« Convenios

jenos a los concesionarios.

sector

internacionales del estado
con otros paises, para la importacién y
comercializacion de vehiculos nu

Figura N° 4. Esquematizacion de las cinco fuerza de Porter, aplicado al sector

automotriz en Venezuela.
Fuente: Almeida, H. (2013).
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Conclusiones de las Cinco Fuerzas de Porter:

En el sector de comercializacion de vehiculos nuevos en Venezuela,
especificamente en los concesionarios, existen clientes que cada dia se vuelven
mas exigentes y dinamicos, esperando que le superen sus necesidades y
expectativas de manera eficiente. Esto se debe a lo cambiante de la demanda y de
los factores de la globalizacion que han azotado al sector automotriz. Por ende, es
necesario que los concesionarios pongan en practica estrategias de mejoramiento
continuo en cuanto a sus procesos operativos y calidad de servicos, con el objetivo
de diferenciarse de los competidores para lograr una posicion en el mercado solida

y estable.

Cabe destacar que las politicas gubernamentales han afectado en los ultimos
afios a dicho sector, con regulaciones en el precio de venta de los vehiculos
nuevos, escasa asignacion de divisas para producir en Venezuela; asi como
también, la lenta asignacion de licencias de importacion para la comercializacion
de vehiculos, limitando que los concesionarios puedan seguir realizando
inversiones en infraestructura y tecnologia que satisfagan las exigencias de los
clientes. Al mismo tiempo, esto trae como consecuencia que las salas de ventas de
los concesionarios no dispongan de una variedad de productos que supere la
demanda, generando insatisfaccion entre los consumidores. A su vez, la
desvalorizacion de la moneda y alta inflacion son otros  aspectos que
desequilibran la estructura de costos de los concesionarios y generan

incertidumbre entre los inversionistas, al momento de querer mejorar el negocio.

Es importamte sefialar que existen barreras de entrada en el sector de
comercializacion de vehiculos nuevos, siendo una de las mas importantes, las
limitaciones burocraticas al momento de las permisologias correspondientes para

el funcionamiento u operatividad de los concesionarios, al igual que el elevado
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costo en el que se debe incurrir para la construccion de infraestructura y

adquisicion de equipos y tecnologia.

Como aspecto relevante, se encuentra también que este sector no escapa de la
posibilidad que existan medios alternativos de transporte que brinden un servicio
de calidad; asi como también, que el gobierno realice convenios internacionales
con otros paises, para que ellos mismos se encarguen de la importacion,
distribucion y ventas de vehiculos nuevos, afectando financieramente al sector

automotriz.

4.2.4. Cuadro FODA.

Las herramientas cualitativas indudablemente permiten establecer una vision
subjetiva y de apreciacion de los componentes involucrados en la conformacion
de las organizaciones; comprender que la vinculacion de factores internos y
externos de las empresas es determinante, permite entablar un criterio mas amplio
a la hora de tomar decisiones, conformar juicios de opinidn, y en Gltima instancia,

poner en practica metodologias, acciones y estrategias.

El Cuadro FODA es una herramienta que permite acoplar los Factores Internos
(Fortalezas y Debilidades) con los Factores Externos (Oportunidades y
Amenazas). Este cuadro que se presentard a continuacion, servira posteriormente

como insumo para la elaboracidn de las estrategias dentro de la Matriz FODA.

Es importante mencionar, que las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades de los concesionarios automotrices, que se presentaran en el cuadro
a continuacion, fueron realizadas bajo las situaciones del entorno analizado
anteriormente; a través del analisis Pest y cinco fuerzas de Porter, el cual permite

tener una vision completa del estado actual de los concesionarios.
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Sujeto: Area comercial de los Concesionarios Renault en Venezuela

Generan fuentes de empleo.

Poseen una infraestructura moderna, con amplias salas de
ventas, buena iluminacion, café boutique, aire acondicionado,
amplios estacionamientos y seguridad.
Amplia experiencia del personal
concesionarios.

Tienen procesos logisticos de alistamiento que satisfacen las
exigencias de los clientes.

La Gerencia General e inversionistas tienen muchos afios de
experiencia en el sector y con la marca.

Algunos concesionarios estan certificados con normas de
calidad.

Tienen presencia en las principales ciudades del pais.

Reciben el asesoramiento, lineamientos y objetivos
estratégicos de la importadora Renault Venezuela.

Los asesores de ventas han participado en programas de
capacitacion que le brinda la filial.

Marca reconocida en Venezuela por mas de cincuenta y cinco
(55) afios.

Poseen un mobiliario y herramientas de ventas acorde con las
exigencias del cliente.

que labora en los

Las salas de ventas pasa la mayor cantidad de tiempo sin
vehiculos nuevos que ofrecer; es decir, hay una escasez de
productos.

Los clientes deben esperar mucho tiempo para recibir su
vehiculo nuevo.

Como consecuencia de la misma escasez, los clientes deben
comprar lo que hay disponible.

Hay una alta rotacién de personal.

Hay desmotivacion del personal de ventas, debido a la
incertidumbre que hay en el sector.

Los asesores de ventas carecen de actitud de servicio; asi
como también, de uniformes que les brinde una excelente
presencia.

En la gestion de ventas, los asesores no son comunicativos con
el cliente.

Los asesores de ventas carecen de conocimientos de los
productos; asi como también, del servicio postventa.

No hay un plan de reconocimiento al logro por parte de la
marca.

No existe un plan estratégico que ayude a mejorar la calidad
de servicio en las salas de ventas de los concesionarios.

No se han realizado nuevas auditorias y estudios de
satisfaccion en el &rea comercial.

No existe un plan de marketing enfocado en la calidad de
servicio y atencion al cliente.

Los asesores de ventas no poseen un plan de entrenamiento
que los motive a profesionalizarse.

Posee la capacidad de ampliacion de sus instalaciones.

Existen profesionales en el mercado con amplios conocimientos
en cuanto al tema de la calidad de servicio.

Aparicion de nuevos segmentos de mercado y otras alternativas
de negocios del mismo sector.

Presencia de nuevas tecnologias en el mercado.

Tener acceso a la informacion, para realizar un benchmarking de
las mejores préacticas, con otros concesionarios de diferentes
paises.

Escasa asignacion de divisas y licencias de importacion de
vehiculos nuevos.

Lentitud en la fabricacion de la planta de vehiculos Renault en
Venezuela.

Continuacion del desabastecimiento de vehiculos nuevos en las
salas de ventas.

Establecimiento de pocas estrategias por parte de Renault
Venezuela para fomentar e impulsar una filosofia y politicas de
calidad de servicio y atencion al cliente en los concesionarios.
Incremento de los niveles de calidad de servicio en
concesionarios de otras marcas.

78% de los venezolanos opina que la calidad de servicio en el
pais es mala o muy mala. (Datanalisis. 2006).

Acuerdos internacionales entre del gobierno y otros paises, para
que ellos importen, comercialicen y vendan vehiculos nuevos, sin
que los concesionarios perciban ninguna utilidad.

Cuadro N° 01. Cuadro FODA de los concesionarios Renault en Venezuela.

Fuente: Almeida, H. (2013).
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Conclusién del Cuadro FODA.

A través de esta herramienta se pudo identificar la situacion actual de las salas
de ventas de los concesionarios Renault en Venezuela y los factores internos y

externos que inciden en ellos.

En cuanto a los aspectos destacados, se menciona que poseen una
infraestructura moderna con nueva imagen visual, en las principales ciudades del
pais, logrando satisfacer las expectativas de los clientes. También, cuentan con
una gerencia general e inversionistas de mucha experiencia en el sector en el
sector automotriz. Al mismo tiempo, reciben el apoyo y asesoramiento por parte
de Renault Venezuela, empresa con méas de cincuenta y cinco afios de presencia

en Venezuela, para la comercializacion de vehiculos nuevos.

Por su parte, dentro de los aspectos relevantes a mejorar se encuentra la
deteccidn de la necesidad de capacitar a los asesores de ventas y Gerencia de los
concesionarios, estableciendo un plan de profesionalizacién, con el fin de poder
cubrir y sobrepasar las expectativas de atencion que demandan los clientes. Este
aspecto es fundamental para crear una fidelidad del consumidor con la marca. Al
mismo tiempo se carece de un sistema de remuneracién e incentivos que genere

motivacion en el personal y evite la alta rotacién en las salas de ventas.

Finalmente, es necesario tomar en cuenta la constante amenaza por la que
atraviesa el sector automotriz, que le impide ser mas eficiente, generar nuevas
fuentes de empleos y ofrecer diferentes tipos de vehiculos a precios competitivos,

que satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes.
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4.2.5. Matriz FODA

La Matriz FODA es un marco conceptual para un analisis sistematico que
facilita el apareamiento entre las Amenazas y Oportunidades externas con las
Fortalezas y Debilidades internas de una organizacion. La misma atafie a un punto
temporal en particular. De acuerdo a (Koontz, H.; Weihrich, H. 2001) las
condiciones externas e internas son dinamicas: algunos factores cambian con el
paso del tiempo, mientras que otros sufren modificaciones. Es por ello que a partir
de la Matriz FODA aqui elaborada, se determinan todos los elementos que inciden
directamente sobre el desempefio competitivo de la microempresa en el mercado
venezolano, asi como las ventajas comparativas y competitivas que ha logrado
desarrollar en el tiempo, permitiéndole no solo penetrar en el sector, sino
sostenerse con proyecciones de expansion. Incluso, las estrategias derivadas de la
concatenacion de las celdas, ofrecen posibilidades viables que pueden ser
consideradas por el planificador para ser aplicadas en el mediano-largo plazo de

sus objetivos corporativos.
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Sujeto: Area Comercial de los Concesionarios de Renault Venezuela

Posee la capacidad de ampliacion desus instalaciones.

Existen profesionales en el mercado con amplios conocimientos en
cuanto al tema de la calidad de servicio.

Aparicion de nuevos segmentos de mercado y otres altemativas de
negocios del mismosector.

Presencia denuevas tecnologias enel mercado.

Tener acceso a la informacion, para realizar un benchmarking de las
mejores practicas, con otros concesionarios de diferentes paises.

Escasa asignacion de divisas y licencias de importacion de vehiculos
nuevos.

Lentitud en la fabricacion de la planta de vehiculos Renault en
Venezuela.

Continuacidn del desabastecimiento de vehiculos nuevos en las
salas de ventas.

Establecimiento de pocas estrategias por parte de Renault Venezuela
para fomentar e impulsar una filosofia y politicas de calidad de
servicio y atencional cliente en los concesionarios.

Incremento de los niveles de calidad de servicio en concesionarios
de otras marcas.

78% de los venezolanos opina que la calidad de servicio en el pais
es mala o muy mala. (Datandlisis. 2006).

Acuerdos internacionales entre del gobierno y otros paises, para que
ellos importen, comercialicen y vendan vehiculos nuevos, sin que
los concesionarios perciban ningunautilidad.

1
2.

10.

Generan fuentes de empleo.

Poseen una infraestuctura moderna, con amplias
salas de vents, buena iluminacion, café boutique,
aire acondicionado, amplios estacionamientos y
seguridad.

Amplia experiencia del personal que labora en los
concesionarios.

Tienen procesos logisticos de alistamiento que
satisfacen las exigencias delos clientes.

La Gerencia General e inversionistas tienen muchos
afos de experiencia enel sector y con lamarca
Algunos concesionarios estan certificados con
normas de calidad.

Tienen presencia en las principales ciudades del pafs.
Reciben el asesoramiento, lineamientos y objetivos
estratégicos de la importadora Renault Venezuela.
Los asesores de ventas han participado en programas
de capacitacion que le brinda la filial.

Marca reconocida en Venezuela por mé de
cincuentay cinco (55) afios.

Potencialidades
Capacitar a todos los empleados de las salas de ventas
de los concesionarios en el tpico de calidad de
servicio y atencion al cliente, a través del Modelo de
Gestion (F9; 02)
Hacer benchmarking con los concesionarios que
poseen certificaciones de calidad para todos tengan
procesos estandarizados. (F6; 05;)
Capacidad de ampliar su infraestructura, para realizar
adecuaciones que satisfagan las necesidades y
expectativas de losclientes. (F2; O1)
Buscar nuevas altemativas de comercializacion; como
por ejemplo, la estandarizacion de ventas de vehiculos
usados. (F8; F5; 03; F3)
Manejar hemramientas tecnoldgicas de informacion
gerencial, parafidelizaral cliente. (O4; F8)

Riesgos

Renault Venezuela debe promover el dialogo y
establecer mesas de trabajo con el Ministerio del Poder
Popular para el Comercial MILCO, con la finalidad de
agilizar la fabricacion de la planta, que le asignen
divisas y licencias de importacion (F10; AL; A2; A3)

La filial debe establecerle a los concesionarios un plan
de calidad para el area comercial (A6; A5; A4; F8; F6)

1

10.

11

12.

Las salas de ventas pasa lamayor cantidad de tiempo
sin vehiculos nuevos que ofrecer; es decir, hay una
escasez deproductos.

Los clientes deben esperar mucho tiempo para recibir
su vehiculo nuevo.

Como consecuencia de lamisma escasez, los clientes
deben comprar lo quehay disponible.

Hay unaalta rotacion de personal.

Hay desmotivacion del personal de ventas, debido a
laincertidumbre que hay en el sector.

Los asesores de ventas carecen de actitud de servicio;
asi como también, de uniformes que les brinde una
excelente presencia.

En la gestion de ventas, los asesores no son
comunicativos conel cliente.

Los asesores de ventas carecen de conocimientos de
los productos; asi como también, del servicio
postventa.

No hay un plan de reconocimiento al logro por parte
de lamarca.

No existe un plan estratégico que ayude a mejorar la
calidad de servicio en les salas de ventas de los
concesionarios.

No se han realizado nuevas auditorfas y estudios de
satisfaccionen el dreacomercial.

No existe un plan de marketing enfocado en la
calidad de servicio y atenciénal cliente.

Desafios
Aplicar el Modelo de Gestion, para aumentar el nivel de
calidad de servicio y atencién al cliente (O2; D6; D7;
D8; D10; D11).
Realizar un plan de incentivo y reconocimiento al logro
para motivar al personal y asi evitar el alto indice de
rotacion. (02; D4; D5; D9)
Realizar un plan comunicacional en las salas de ventas
de los concesionarios, enfocado en la calidad de
servicio y atencional cliente. (D12; O5)

Limitaciones

Concienciar a los Inversionistas y Gerentes de los
concesionarios que la calidad siempre debe aplicarse,
para lograr el éxito cuando el mercado lo permita. (A6;
A5; A7;D10).

Fortalecer el dialogo entre la filial y los concesionarios,
para el establecimiento de mesas de trabajo, con la
finalidad de generar y aplicar nuevas altemativas de
comercializacion. (A7; Al; A2; D1;D2;D3).

Cuadro N° 02. Matriz FODA del area comercial de los Concesionarios Renault Venezuela

Fuente: Almeida, H. (2013).
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Andlisis de la matriz FODA

Se puede concluir que hay estrategias que son necesarias de aplicar para la
prevencion de posibles dificultades a futuro. Dentro de las Potencialidades y
Desafios identificados en los concesionarios, destaca el hecho de poder capacitar a
los empleados de las salas de ventas en el tépico de calidad de servicio y atencién
al cliente, por medio del modelo de Gestion Estratégica. También es necesario
proponer un plan de incentivo y motivacion al logro para que los asesores se

sientan identificados con los objetivos que se plantee en la organizacion.

En cuanto a los Riesgos y Limitaciones, se determind la necesidad que
Renault Venezuela promueva un plan de calidad a las salas de ventas de los
concesionarios; asi como también, el establecimiento de mesas de trabajo con el
Ministerio del Poder Popular para el Comercio, con el fin de mejorar la situacion
de asignacion de divisas, licencias de importacion y fabricacion de la planta
ensambladora. Es importante destacar, que en tiempos dificiles, el trabajo en
equipo, las ideas y la comunicacion efectiva debe prevalecer; en consecuencia, €s
de mucha relevancia el fortalecimiento del dialogo entre la filial y los
concesionarios con la finalidad de establecer mesas de trabajos, para generar y

aplicar nuevas alternativas de comercializacion.

Luego del analisis de la Matriz Foda, se procedera al disefio del modelo de
gestion, con la finalidad de establecer estrategias y acciones que permitan mejorar
la problematica existente en esta investigacién. Es importante destacar, que se
seleccionaron dos estrategias que incidiran directamente en el mejoramiento de la
calidad de servicio de los concesionarios automotrices de Renault Venezuela.
Estas estrategias son viables para que la marca seleccionada las ponga en

ejecucion, ya que dependen y pueden ser controladas por ellos mismos.
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A continuacion se presenta el disefio del modelo de gestion:
4.3. DISENO DEL MODELO DE GESTION
4.3.1. Disefio de Estrategias.

El disefio del Modelo de Gestidn se enfocd en establecer un plan de accién
sobre aquellas fallas que fueron diagnosticados con el instrumento de medicion,
para mejorar la calidad de servicio en las salas de ventas de los concesionarios. El
mismo consta de dos (2) estrategias fundamentales y éstas a su vez poseen varias
acciones, que al implementarse en el area estudiada, podran causar un impacto

positivo en la satisfaccion del cliente.

A continuacion se presentan las estrategias de mejora con sus respectivos

planes de accion:

Estrategia I.

Impulsar una cultura de calidad de servicio y atencién al cliente en el area

comercial de los Concesionarios.

Accién I.

Definicion de objetivos de calidad de servicio y atencion al cliente en las salas

de ventas de los Concesionarios.

Actividades de la Accion .



| Qué? [ (Cémo? | ¢Cuando? |
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Definir los| A través del | A finales de|En reuniones de|Gerentes del | Para medir el nivel
objetivos de | departamento  de | cada afio trabajo con cada | Concesionario, de calidad de
calidad de cada|calidad de servicio Concesionario expertos en el area|servicio que
concesionario. de la filial, junto a de planificacion | ofreceré el

los concesionarios estratégica - calidad | concesionario, en

de la Marca y y Gerentes de la| el area comercial.

expertos en el area Filial.

de planificacion

estratégica -

calidad.
Supervisar el | Analizando el | Todas las | Reuniones de|El  Gerente  de|Para hacer cumplir
cumplimiento de | desempefio de los | semanas Calidad en el | Ventas, Gerente | los objetivos de
los objetivos de | indicadores y concesionarios, | General, calidad de servicio
calidad objetivos de que se pueden | Representante de la | definidos.
planteados calidad de servicio denominar  “La|Filial y todo el

planteados Voz del Cliente” | personal que labora

en el area comercial
del concesionario.
Cuadro N° 03. Actividades de la Accion |
Fuente: Almeida, H. (2013).
Accion Il.

Disefio de un plan de adiestramiento para los Asesores de Ventas y Gerencia

del Concesionario.

Actividades de la accion I1.

. ¢Qué? [ (Como? | cCuando? [ ¢Dénde? |  ¢Quién? [ ¢Paraqué? |

Disefiar un
programa de
profesionalizacién
y certificacion de
Asesores de
Ventas y Gerentes
del Concesionario.

Con apoyo de la
filial y expertos en
el area de calidad
de servicio,
liderazgo, atencion
al cliente,
coaching,
comunicacion
efectiva, técnicas
de ventas, clima
organizacional,
manejo
conflictos,

de

De inmediato

En reuniones

de trabajo
entre la filial
y los

concesionario
S

Gerentes
Concesionario,
Gerentes de la Filial
y expertos en las
areas mencionadas

Para
profesionalizar vy
certificar a los

Asesores Ventas y
Gerentes de la
Marca.
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metodologia  de
venta de la marca,
garantia — servicios

postventa y

conocimientos

basicos de los

productos que

comercializan.
Crear y aplicar una | En base al |Cada vez que|En la sala de|Profesionales y | Para determinar en
prueba de | contenido ingrese un |reuniones del | Expertos en la|qué nivel del
nivelacién que | bibliografico  de | nuevo  asesor | concesionario. | formacion a | programa de
mida el{cada uno de los|de wventas o impartir. profesionalizacion
conocimiento Ccursos gerente al podra empezar.
actual de los | mencionados en la | concesionario.
asesores de ventas | actividad anterior.
y gerentes del

concesionario

Cuadro N° 04. Actividades de la Accion 11

Fuente: Almeida, H. (2013).

Accion I11.

Puesta en marcha y mejora continla del plan de adiestramiento para los

Asesores de Ventas y Gerencia de los Concesionarios.

Actividades de la Accion Il1.

cQué? ¢Coémo? ¢ Cuando? ¢ Doénde? ¢ Quién? ¢Para qué?
Aplicacién del | Mediante Segun lo establecido | En las salas de | Profesionales y | Para
programa de | exposiciones, en el cronograma de | reuniones  de | Expertos en la|incrementar los
Profesionalizacion | formaciones formacién los formacion a| niveles de
y Certificacion de | tedricas y concesionarios | impartir. conocimiento
Asesores de | practicas; asi como 0 centro de en el érea
Ventas y Gerentes | material formacion de la comercial y
del Concesionario. | informativo y filial. elevar el nivel
didactico a los de calidad de
asesores de ventas servicio de los
y gerentes del concesionarios.

concesionario

Seguimiento de la
aplicacion del
programa de

profesionalizacion

Por evaluaciones
periodicas de
desempefio

(Instrumento 0

1.- Cuestionario para
medir la calidad de
servicio: Todos los
meses del afo.

En la sala de
ventas del
concesionario.

Para la aplicacidn
y tabulacién del
cuestionario debe
ser una consultora

Para la
deteccion  de
oportunidades

de mejora a los
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y certificacion.

cuestionario  para
medir la calidad de
servicio); asi como

2.- Examen de cada
formacion: Una vez
finalizado el taller.

0 departamento
externo a la sala de
ventas del

participantes
del plan de
adiestramiento.

también, las concesionario.
evaluaciones  de Para el examen de
cada  formacion cada  formacion,
realizada. deben aplicarlo los
profesionales y
expertos de la
formacion.
Mejoramiento Aplicacion del | Todos los meses En la sala de|Consultora o | Para la
Continuo cuestionario de ventas del | departamento correccion  y
calidad de servicio concesionario. |externo a la sala de | prevencion de
ventas del | las
concesionario. oportunidades
de mejoras,
detectadas en el
seguimiento.
Cuadro N° 05. Actividades de la Accion 111
Fuente: Almeida, H. (2013).
Estrategia Il.
Incentivar a los Asesores de Ventas y Gerentes de los concesionarios, para que
cumplan los objetivos de calidad planteados.
Accion 1.
Aplicar un plan de incentivos y reconocimiento al logro para los asesores de
ventas y gerentes de los concesionarios.
Actividades de la Accion I, Estrategia Il.

(Qué? ¢ Coémo? ¢ Cuando? ¢ Doénde? ¢ Quién? ¢Para qué?
Definir los | Considerando Cuando se definan los | En  reuniones | Gerentes de los | Para ser
criterios de | como criterios el | objetivos de calidad, | de trabajo entre | concesionarios Y | objetivos al
reconocimiento al | cumplimiento del | una vez cada afio la filial y los | Filial. momento de la
logro; asi como | plan de concesionarios entrega de
también, el tipo de | adiestramiento  y reconocimientos
premiacion que se | objetivos de y no genere
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les entregara a los
asesores de ventas
y Gerentes de los
Concesionarios.

calidad planteados.

desmotivacion
entre
participantes.

los

Certificar a los|Unavez culminado | Una wvez al afio, | En las| Gerentes de la | Para reconocer el
asesores de ventas|y aprobado el | cuando hayan | instalaciones de | Filial y el | esfuerzo y
y gerentes de los | programa de | aprobado las| la filial, | personal que | motivar al
concesionarios que | adiestramiento, se | formaciones de cada | mediante  un |dicto las | personal del &rea
hayan aprobado el | procede a  la | nivel académico. evento formaciones del | comercial de los
plan de|entrega de un corporativo con | programa de | concesionarios.
adiestramiento. diploma y los Gerentes y | adiestramiento.
distintivo de la Presidente de la
marca. Marca.
Premiar a los|Unavez culminado |Una vez al afio,|En las | Gerentes de la|Para incentivar a
mejores asesores |y aprobado el | cuando hayan | instalaciones de | Filial y el | los mejores
de  ventas y|programa de | aprobado el plan de|la filial, | personal que | asesores de
gerentes de los | adiestramiento y el | adiestramiento y se | mediante  un|dicto las | ventas y gerentes
concesionarios concesionario haya | conozca el desempefio | evento formaciones del | de los
que cumplan | cumplido con los|de los objetivos de | corporativo con | programa de | concesionarios
exitosamente con | objetivos de | calidad del | los Gerentes y | adiestramiento. | que hayan
el plan de | calidad, se procede | concesionario Presidente de la obtenido un
adiestramiento y|a la entrega de Marca. excelente
objetivos de | incentivos y desempefio en el
calidad del érea| reconocimientos. plan de
comercial adiestramiento y
objetivos de
calidad.

Cuadro N° 06. Actividades de la Accidn I, Estrategia I1.
Fuente: Almeida, H. (2013).

Accién I1.

Disefiar un plan comunicacional en el area comercial de los concesionarios,

para motivar y transmitirle a los asesores de ventas y gerentes, la importancia de

cumplir con los objetivos de calidad, plan de adiestramiento y reconocimiento al

logro.




Actividades de la Accion 11, Estrategia Il
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(Qué? ¢ Como? ¢ Cuando? ¢ Donde? ¢Quién? ¢Para qué?
Definir los | Considerando que | Cuando se |[En  reuniones de | Personal de | Para que el plan
objetivos y | se desea comunicar | definan los [trabajo  entre el | Marketing y | comunicacional
conceptualizacion |la importancia de | objetivos  de | departamento de | Calidad de |tenga un
del plan | cumplir con los|calidad, una|Marketing y Calidad | Servicio de la filial | excelente
comunicacional: objetivos de |vez cadaafio |de servicio de la alcance y se
¢(Qué se quiere | calidad, el plan de filial. puedan cumplir
transmitir? ~ ;Por | adiestramiento vy los objetivos de
que? ¢Céma? | por consecuencia, calidad, plan de
¢Cuando? los incentivos para adiestramiento
¢Dénde? los asesores de y a su vez el

ventas y gerentes plan de
del concesionario. incentivos.
Difundir el plan|A  través de | Todo el afio En la sala de ventas | Personal de [Para informar
comunicacional en | material POP, del  concesionario, | Marketing y|al personal del
el area comercial | folletos, sala de reuniones, | Calidad de|area comercial,
de los | calcomanias y mobiliario,  bafios, | Servicio de la|la importancia
concesionarios. pendones, alusivos comedor, entre otros | filial. de cumplir con
al plan de espacios donde los objetivos de
adiestramiento, frecuente el personal calidad,; a
incentivos y del area comercial. través de la
cumplimiento  de formacion  del
los objetivos de personal y
calidad. reconocimiento

al logro.

Cuadro N° 07. Actividades de la Accidn 11, Estrategia I1.
Fuente: Almeida, H. (2013).

Conclusiones del Modelo de Gestion

Las estrategias plasmadas en el modelo buscan elevar el nivel de calidad de

servicio y atencion al cliente en el area comercial de los concesionarios. Las

acciones que permiten el cumplimiento de las estrategias, son realizables si existe

la voluntad de mejorar la situacion actual de los concesionarios, ya que los costos

de su ejecucion pudiesen ser bajos si Renault Venezuela y los inversionistas de los

concesionarios, trabajan de manera coordinada. Es importante destacar, que para

promover una cultura de calidad de servicio en los concesionarios, es necesaria la
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definicidn de los objetivos de calidad, conociendo la realidad del entorno y siendo

conscientes al momento de cuantificarlos para que puedan ser alcanzables.

Para llegar a altos estandares de calidad de servicio, las organizaciones deben
invertir tiempo, esfuerzo y dinero en tecnologia, formacion y adecuacion de los
procesos que logran el éxito del negocio; es por ello, que éste plan ofrece una
serie de acciones que van enfocadas hacia la formacion constante del personal,
con un plan de adiestramiento sélido que satisfaga las exigencias de los clientes,
la certificacion y profesionalizacion de los trabajadores del area comercial del
concesionario; asi como también, a un plan de incentivos y reconocimiento al
logro que pueden generar un retorno de inversion, con clientes totalmente
satisfechos y fidelizados a la marca. Otros de los puntos que deben ser tomado en
cuenta, es que la capacitacion puede resultar un arma de doble filo para los
concesionarios automotrices que decidan aplicar éste modelo de gestion, ya que,
pretendiendo elevar su productividad o la mejor atencion al cliente, si
paralelamente, no introducen constantemente los modernos conceptos de las
relaciones con el cliente en su gestion del negocio, los resultados que se obtendran

no cumplirén a cabalidad con las expectativas creadas alrededor a ello.

La motivacion del personal, una comunicacion efectiva de la estrategia de
calidad en el area comercial y el buen ambiente de trabajo, juegan un papel muy
importante en el cumplimiento de los objetivos de calidad establecidos. A veces
los incentivos no necesariamente se traducen en altas remuneraciones o sueldos a
los empleados; sino en el reconocimiento al logro por parte de los jefes, gerentes o
directores de los concesionarios e importadoras o ensambladoras automotrices. Es
por ello, que las acciones y estrategias del modelo de gestion, buscan ofrecer un
sistema de incentivos y reconocimiento al logro, que realce el orgullo del talento

humano que cumple una importante meta de profesionalizacién en su carrera.
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La calidad debe siempre medirse, mediante la filosofia de mejora continua. Es
por ello, que el modelo de gestion presentado posee una metodologia de
supervision a traves del cuestionario de medicion de la calidad de servicio, que
debe aplicarse constantemente a todos los clientes que compren vehiculos nuevos.
Seré asi, la Unica manera de detectar los posibles puntos de mejora en la calidad
de servicio y atencion al cliente, para luego establecer acciones que permitan
cambiar la percepcion manifestada por los clientes.

44. UNIDAD IV: DEFINICION DE LOS CRITERIOS DE
UNIVERSALIDAD

4.4.1. Establecimiento de los parametros de universalidad.

4.4.1.1. Elaboraciéon de un cuadro descriptivo con los criterios de

universalidad

La definicion de los criterios estandares y universalidad del Modelo de
Gestidn, estuvo orientada a definir aquellas caracteristicas que podrian poseer los
concesionarios automotrices que deseen aplicar éste modelo de gestion

estratégico.

De esta manera se plante6 un listado de criterios en relacion al tipo de
concesionario automotriz, area o departamento del concesionario que se le puede
aplicar el plan, estructura organizacional, grado de instruccion de los aplicadores
del modelo, intereses de la empresa, nivel de ventas de vehiculos nuevos de los
concesionarios, grado de instruccion de los usuarios del plan, los responsables de

la aplicacion del modelo de gestién y el tipo de actividad econémica de empresas
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de productos y servicios, los cuales posteriormente fueron evaluados por un

conjunto de expertos relacionados.

Area

Opciones de criterio

Con respecto al tipo de concesionario automotriz: | e Para venta de Vehiculos Comerciales
sefialamiento del tipo de productos y servicios que se | e Para venta de Camiones
pueden comercializar en un concesionarioy que sele | ¢ Para venta de Autobuses
puede aplicar el modelo de gestion. e Paraventa de Motos
e Repuestos y Accesorios
e Vehiculos Usados
e Otros productos del sector automotriz
Con respecto al departamento del concesionario: | e Area Comercial
se refiere a al area laboral que se le puede implantar | e Area Postventa
el modelo de gestion o Area Administrativa
Con respecto a la estructura organizacional: se | e Decisiones centralizadas.
establecen los distintos aspectos que pueden influir | e Decisiones descentralizadas.
en la aplicacion del modelo de gestion.
Con respecto al grado de instruccion de los | e Técnico Superior Universitario.
aplicadores del Modelo de Gestion Estratégica: se | e Licenciado o Ingeniero.
refiere al conocimiento profesional que debe tener o | o  Estudios de Postgrado.
no los que apliqguen o emprendan el modelo de
gestion estratégico en los concesionarios.
Con respecto a los intereses de los concesionarios: | e Necesidad del concesionario para mejorar su
se refiere a los diversos intereses que la organizacion gestion de calidad de servicio y atencion al
puede poseer como principal motivacion para cliente.
adquirir el modelo de gestion. e Necesidad de conocer los requerimientos de
los clientes, para satisfacer sus necesidades.
e Interés por la capacitacion de empleados.
e Interés de motivar al talento humano.
e Interés del usuario en comprender el proceso
de planificacion estratégica de forma sistémica
y dindmica
Con respecto al nivel de asignaciones de | e Entre (0 -20) vehiculos/mes.
vehiculos nuevos en los concesionarios: se refiere a | o Entre (21 — 40) vehiculos/mes.
las ventas de vehiculos nuevos, que debe tener 10s | ¢ Entre (41 - 80) vehiculos/mes.
concesionarios, para la implementacion del modelo | o Entre (81 — 120) vehiculos/mes
de gestion. o Més de 120 vehiculos/mes.
Con respecto a la Responsabilidad de la| e Un equipo multidisciplinario de la
Aplicacion del Plan: Representa a los organismos Importadora o Ensambladora de vehiculos.
que pueden llevar a cabo la implantacion del Modelo | e Consultores en Calidad de Servicio.
de Gestion Estratégica. o Empleados del concesionario automotriz.
Con respecto al grado de instruccion de los | e Bachiller.
usuarios del Modelo de Gestion: se refiere al nivel | o Técnico Superior Universitario.
de instruccion que deben poseer los usuarios que | e Licenciado o Ingeniero.
recibirén los aportes del Plan. e Estudios de Postgrado.
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Con respecto al tipo de actividad econdmica de | e Restaurantes

empresas prestadoras de productos y servicios: | e Establecimientos comerciales (venta de ropa,
Se refiere al tipo de negocio de otros sectores | calzado, carteras, accesorios, entre otros)
econémicos diferentes al automotriz, que también | o Supermercados

pueden aplicar el Modelo de Gestion Lavanderias

Panaderias
Licorerias
Entre otros

Cuadro N° 08. Descripcién de los Criterios de Universalidad.
Fuente: Almeida, H. (2013).

4.4.2. Disefio y aplicacion del instrumento de evaluacion.

4.4.2.1. Elaboracién del instrumento de evaluacion con los criterios de

universalidad.

Al inicio se realizé una breve introduccion que invitd a los expertos en el
proceso de evaluacion de los criterios de universalidad, donde se explica a detalle
las instrucciones necesarias para evaluarlos. Se dispuso de espacios para que el
experto colocara sus datos tales como: nombre, experiencia profesional y grado de

instruccion.

Se presentd un total de nueve (9) criterios de universalidad abordando aspectos
como: tipo de concesionario automotriz, drea 0 departamento que puede ser
aplicado el plan, estructura organizacional, grado de instruccion de los aplicadores
del modelo de gestion, intereses de los concesionarios, nivel de ventas de
vehiculos nuevos, grado de instruccion de los usuarios del plan y los responsables

de la aplicacion del mismo.

Posteriormente se presenta en el mismo documento dos (2) escalas de

evaluacion las cuales son: Si Aplica y No Aplica. Dicha escala permitio
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identificar el grado de universalidad y estandarizacion que posee el modelo de

gestion en cada uno de los criterios abordados. Para mayor detalle puede dirigirse

al Anexo N° 03

4.4.2.2. Seleccién de expertos a través de un cuadro de perfil.

Para dicha actividad se tomaron una serie de expertos los cuales expresaron sus

opiniones acerca de los criterios de universalidad que tiene la metodologia los

expertos seleccionados fueron los siguientes:

Nombre del experto

Experiencia

Cargo

Gladys de Texeria.

Ingeniero Industrial, jurado de
tesis en el area de calidad y
servicio en UNITEC,
actualmente posee una
distribuidora de alimentos,
llamada CYG Distribuciones,
C.A.

Presidente de la Distribuidora
de Alimentos

Luisana Anderi

Licenciada en Ciencias
Gerenciales y
Administrativas, mencién
Logistica, jurado de tesis en el
area de Medio Ambiente en
UNITEC, actualmente posee
una distribuidora de Carteras
y Accesorios para Damas.

Director General de
Anderimport, C.A.

Gisela Torres

Ingeniero Quimico; ha sido
jurado de tesis en el area de
Alimentos en  UNITEC,
actualmente tiene una
distribuidora de Ropa vy
Calzado para Damas.

Director Administrativo  de
Gath’s Fashion, C.A.

Cuadro N° 09. Perfil de Expertos.

Fuente: Almeida, H. (2013).

4.4.2.3 Evaluacion de los criterios de universalidad del Modelo de Gestion.
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Para la aplicacion del instrumento se procedio a contactar a cada uno de los
expertos seleccionados, a fin de puntualizar una reunion en la cual fue entregado
el instrumento de evaluacién. Al momento de la entrega de dicho documento, se
explicd como debia ser su llenado y respondiendo a cualquier duda que se

suscitara en el momento.

Posteriormente se concerto la fecha de entrega del instrumento, la mayoria de

los expertos necesito de cinco (5) dias para el analisis y evaluacion del mismo.
4.4.2.4 Tabulacién y analisis de los resultados.

Una vez aplicado el instrumento se procedi6 al analisis de los resultados
obtenidos, de esta tarea se pudo concluir que el Modelo de Gestion Estratégica
disefiado para mejorar la calidad de servicio en los concesionarios y distribuidores
automotrices, posee un alto grado de universalidad en el sector automotriz.

A continuacion se presenta una tabla con los resultados cuantitativos,
obtenidos de la evaluacién realizada por el panel de expertos en relacion a los

criterios de universalidad:

Con respecto al tipo de Para venta de Vehiculos Comerciales
concesionario automotriz Para venta de Camiones

Para venta de Autobuses

Para venta de Motos

Repuestos y Accesorios

Vehiculos Usados

Otros productos del sector automotriz
Area Comercial

Area Postventa

Area Administrativa

Decisiones centralizadas.

Decisiones descentralizadas.

Con respecto al departamento
del concesionario

Con respecto a la estructura
organizacional

WWWWwWw WWwwwwww
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Con respecto al grado de | e Técnico Superior Universitario. 3
instruccion de los aplicadores | e Licenciado o Ingeniero. 3
del Modelo de Gestion | ¢ Estudios de Postgrado. 3
Estratégica
Con respecto a los intereses de | e Necesidad del concesionario para mejorar su gestion de 3
los concesionario calidad de servicio y atencion al cliente.
e Necesidad de conocer los requerimientos de los clientes, para 3
satisfacer sus necesidades.
e Interés por la capacitacion de empleados. 3
e Interés de motivar al talento humano 3
e Interés del usuario en comprender el proceso de planificacion 3
estratégica de forma sistémica y dindmica
Con respecto al nivel de | e Entre (0 - 20) vehiculos/mes. 3
asignaciones  de  vehiculos | e Entre (21 — 40) vehiculos/mes. 3
nuevos en los concesionarios e Entre (41 - 80) vehiculos/mes. 3
e Entre (81 — 120) vehiculos/mes 3
e Mas de 120 vehiculos/mes. 3
Con respecto a la| e Un equipo multidisciplinario de la Importadora o 3
Responsabilidad de la Ensambladora de vehiculos.
Aplicacion del Plan e Consultores en Calidad de Servicio. 3
e Empleados del concesionario automotriz. 3
Con respecto al grado de | e Bachiller. 3
instruccion de los usuarios del | e Técnico Superior Universitario. 3
modelo de gestion e Licenciado o Ingeniero. 3
e Estudios de Postgrado. 3
Con respecto al tipo de | e Restaurantes 3
actividad economica  de | e Establecimientos comerciales (venta de ropa, calzado, 3
empresas  prestadoras  de | carteras, accesorios, entre otros)
productos y servicios: Se refiere | o Supermercados 3
al tipo de negocio de otros | o |avanderias 3
sectores economicos diferentes al | o panaderias 3
automotriz, que también pueden | Licorerias 3
aplicar el Modelo de Gestion . 3

Entre otros

Tabla N° 06. Resultados de la evaluacion cuantitativa del panel de expertos.

Fuente: Almeida, H. (2013).

Seguidamente, se presenta un cuadro resumen producto de la evaluacion

cualitativa realizada por el panel de experto, en relacion a los criterios de

universalidad:
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Area Opciones de criterio Resultados
Con respecto al tipo de| e Paraventade Vehiculos Comerciales En relacion a éste criterio el 100% de
concesionario automotriz e Para venta de Camiones los expertos aprueban que la
e Para venta de Autobuses aplicacion del modelo de gestion,
e Para venta de Motos puede realizarse en cualquier tipo de
e Repuestos y Accesorios concesionario del sector automotriz.
e Vehiculos Usados
e Otros productos del sector automotriz
Con respecto al departamento | e Area Comercial Todos los expertos coincidieron que
del concesionario e Area Postventa el modelo de gestion se puede aplicar
e Area Administrativa en  cualquier area de los
concesionarios.
Con respecto a la estructura | e Decisiones centralizadas. Los expertos opinan que para el
organizacional e Decisiones descentralizadas. desarrollo eficiente del modelo de
gestion, las decisiones de aplicacion
del plan deben ser descentralizadas.
Con respecto al grado de | e Técnico Superior Universitario. Los expertos afirmaron que el nivel
instruccion de los aplicadores | e Licenciado o Ingeniero. de instruccion para que el Plan sea
del modelo de gestion e Estudios de Postgrado. aplicado es indiferente, siempre y
cuando se tenga conocimiento acerca
de calidad de servicio.
Con respecto a los intereses de | e Necesidad del concesionario para | Este criterio fue considerado como
los concesionario mejorar su gestion de calidad de | uno de los mas relevantes por los
servicio y atencion al cliente. expertos, ya que los mismos generan
e Necesidad de conocer los | beneficios intangibles a cualquier
requerimientos de los clientes, para | tipo de concesionario automotriz,
satisfacer sus necesidades. generando una mejor calidad de
e Interés por la capacitacion de | Servicioy atencion al cliente, en cada
emp|eadosl uno de ellos.
e Interés de motivar al talento humano.
e Interés del usuario en comprender el
proceso de planificacion estratégica
de forma sistémica y dinamica.
Con respecto al nivel de | o Entre (0 - 20) vehiculos/mes. Los expertos consideraron que el
asignaciones  de  vehiculos | e Entre (21— 40) vehiculos/mes. modelo de gestion puede ser
nuevos en los concesionarios e Entre (41 - 80) vehiculos/mes. aplicado para concesionarios que
e Entre (81— 120) vehiculos/mes vendan  cualquier ~ cantidad  de
e Mas de 120 vehiculos/mes. vehiculos mensuales.

Con respecto a la
Responsabilidad de la
Aplicacion del Modelo de
Gestion

Un equipo multidisciplinario de la
Importadora o Ensambladora de
vehiculos.

Consultores en Calidad de Servicio.
Empleados del concesionario
automotriz.

El panel coincidié que el plan debe
ser aplicado por grupos de trabajo
que sean expertos en el area de
calidad de servicio, que a su vez
trabajen en la importadora o
ensambladora y concesionarios de
vehiculos.

Con respecto al grado de

Bachiller.

Los expertos aprobaron que es




101

instruccion de los usuarios del
Modelo de Gestion

Técnico Superior Universitario.
Licenciado o Ingeniero.
Estudios de Postgrado.

indiferente el grado de instruccién de
los usuarios y beneficiarios del plan.

Con respecto al tipo de
actividad economica de
empresas  prestadoras  de

productos y servicios

Restaurantes
Establecimientos comerciales (venta

de ropa, calzado, carteras, accesorios,
entre otros)

Supermercados
Lavanderias
Panaderias
Licorerias
Entre otros

Los expertos afirmaron que éste
modelo de gestiobn puede ser
aplicado en empresas prestadoras de
productos y servicios que se
encuentren en otro sector econdmico
diferente al automotriz. Sin embargo,
coincidieron que hay que adecuar el
disefio de la encuesta de calidad y
servicio, de acuerdo al
establecimiento o negocio que se le
aplicaria el modelo de gestion.

Tabla N° 07. Resultados de la evaluacion cualitativa del panel de expertos.

Fuente: Almeida, H. (2013).
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CONCLUSIONES

Mediante el trabajo investigativo, se pudo comprender la diversidad de factores
que pueden llegar a afectar la calidad de servicio en las salas de ventas de los

concesionarios, generando una gran insatisfaccion en los clientes.

De acuerdo a las herramientas aplicadas en la investigacion, se pudieron
detectar las deficiencias en el area de atencion al cliente y calidad de servicio, en
su mayoria responsabilidad del talento humano de las salas de ventas. Estas
oportunidades de mejoras, ofrecieron las bases para disefiar el modelo de gestion,
basado en actividades sencillas, comprensibles y de gran factibilidad de
aplicacion, dando asi cumplimiento a los objetivos planteados en la investigacion.
También, estas actividades buscan de sobremanera, identificar las necesidades y

expectativas de los clientes, de forma permanente.

El principal aporte que tendrd la aplicacion del Modelo de Gestion, sera la
difusion de una Cultura de Calidad de Servicio y Atencién al Cliente en la
poblacion venezolana, la cual es cada vez mas relevante en cualquiera de los
aspectos de la vida cotidiana. Esta propagacion de cultura, permite el
establecimiento de competencias entre las empresas del sector automotriz,

incrementando asi la productividad de los concesionarios.

A su vez, se hace reflexion con la situacion actual que atraviesa el sector
automotriz, especificamente las importadoras como Renault VVenezuela, donde no
se lleva a cabo un plan de calidad de servicio en el area comercial, debido a la
escasez de vehiculos nuevos para la comercializacién. Sin embargo, la situacién
debe cambiar con la implantacion del modelo de gestion, ya que permite

establecer acciones de mejoras constantes de calidad de servicio y atencién al
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cliente, hayan disponibilidad o no de productos para comercializar, entendiendo
que la excelencia en el servicio siempre debe predominar para satisfacer las

necesidades de los clientes e incrementar la rentabilidad del negocio.

Mediante la utilizacion de herramientas estratégicas como la Matriz Foda,
Diamante de Porter, entre otras, los concesionarios en Venezuela, pueden mejorar
su modelo de negocio en forma efectiva, ya que les permitira profesionalizar,
certificar y motivar al talento humano en el area comercial de la empresa, crear
una mayor lealtad de marca de los clientes, mejoramiento de la satisfaccion y
relaciones con los mismos, una cultura de calidad, captacion de nuevos clientes,

retencion de los ya existentes y una mayor competitividad en el sector automotriz.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la brevedad posible, la puesta en préactica del Modelo de
Gestion en las salas de ventas de los concesionarios Renault, para mejorar la
calidad de servicio y atencion al cliente. Al mismo tiempo, se propone adaptar y
ejecutar éste plan en otras areas de los concesionarios, para que la calidad abarque
todos los departamentos de la organizacion y asi ofrecer un servicio ain mas
competitivo y de calidad. Inclusive se recomienda implementar el modelo de
gestion estratégica en otros sectores economicos, adaptandolo a las necesidades y

entorno del sector.

Respecto a la ejecucion de las acciones del modelo de gestion, se recomienda
que el plan de adiestramiento sea disefiado por nivel académico; es decir, que
existan dos (2) o tres (3) niveles con diferente formacién por nivel, para que una
vez aprobado por los participantes, puedan ser certificados y reconocidos. Las
ideas y acciones correspondientes al plan de incentivos y reconocimiento al logro,
pueden ser de bajo impacto economico, lo mas importante es que generen gran

emotividad y realce el orgullo del talento humano que haya participado.

Se recomienda evaluar constantemente el entorno del sector automotriz, con la
finalidad de adaptar el modelo de gestion a las futuras exigencias y necesidades de
los clientes. También se le recomienda a las empresas del sector automotriz que
establezca mesas de trabajo de manera permanente con el Ministerio del Poder
Popular para el Comercio (MILCO), con la finalidad de mejorar el problema de

escasez de asignacién de divisas y licencias de importacion.

Por ultimo, se le sugiere a los concesionarios automotrices que supervise y

apoye constantemente el desarrollo del modelo de gestion, con la finalidad que se
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cumplan los objetivos de calidad planteados y se mejore la atencion al cliente en

el area comercial de los concesionarios.
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© MEEEXB“'"DHL;\IM AN EXO NO 1
- CALIDAD DE SERVICIO EN LOS CONCESIONARIOS +HEACES
AUTOM OTR I CES DE VEN EZU ELA ESTUDIOS SUPERIORES PARA GRADUADOS

Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales
Universidad de Carabobo

Encuestador

Cuestionario No.

INTRODUCCION

Buenos dias/tardes Sr. (a) (nombre del cliente), Mi nombre €s ....., en nombre del
Postgrado de la Universidad de Carabobo, quiero realizarle una encuesta de 05 minutos, con el
fin de evaluar la calidad del servicio que le ofrecieron en “Concesionario ................... , (Me

permite unas preguntas?. Gracias!

ACEPTA SER ENTREVISTADO (sI) NO ACEPTA SER ENTREVISTADO (NO)

o Metodologia de Aplicacion: - La encuesta se realizard a través de
telemarketing y se le aplicara a una muestra representativa de clientes
insatisfechos, que hayan adquiridos vehiculos nuevos en el Estado
Carabobo, entre el afio 2008 y 2010.

o ¢De qué se trata esto? - EI area de Postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales de la Universidad de Carabobo, esta realizando un
estudio a fin de medir el nivel de satisfaccion de los clientes en los
concesionarios. Sus respuestas permitirdin a los concesionarios
automotrices a mejorar la calidad de sus servicios para atender mejor sus
necesidades. Es por esta razon que sus respuestas son tan importantes.

o cQuién es usted? > Soy Helys Almeida, estudiante de la Maestria en
Administracion de Empresas Mencion Gerencia, de la Universidad de
Carabobo, realizo esta medicion de satisfaccion para los concesionarios
Renault ubicados en todo el territorio Nacional, garantizdndole anonimato
y objetividad a sus respuestas.

PREGUNTAS FILTRO — VERIFICACION DE DATOS

F1: Queremos validar la siguiente informacién. Sabemos que usted compré
recientemente en el “concesionario”, un “tipo de vehiculo....... ”,
“modelo/afio”.
(ENTREVISTADOR: confirme la informacion en la tabla que aparece a
continuacion)

Concesionario Tipo de Vehiculo Modelo / Afio Placas
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F2: ¢ Trabaja usted para un concesionario, ensambladora 6 importadora
automotriz?

OSh, (1) Registre y termine
ONO .o, (2)
Género:
O Hombre (1)
O Mujer (2)
Edad:

I Entre 0 y 20 afios
LI Entre 21 y 30 afios
[J Entre 31 y 40 afios
LI Entre 41 y 50 afios
[J Entre 51 y 60 afios
[J Mayor a 60 afios.

F3: ¢Fue Ud. personalmente a recoger su nuevo vehiculo?

[0 Si(Solo/a 0 acompafiado/a) -> F4
0 No (no fue, no estuvo presente) = Terminar

F4: Ademas de recogerlo, ¢participo Ud. desde el principio hasta el final en el
proceso de compra 0 mas bien fue otra persona quien gestiono la compra?

[0  Participo en todo el proceso de compra 1)
2> El

O Solo lo recogio, no particip6 en todo el proceso de compra (2)
2> F5

F5: (Pregunta de cortesia)
Y, ¢cdmo lo atendieron? ;Bien o mal? -> Despedida

[J Bien (1)
O Mal (2)
ENUNCIADO O AFIRMACION SOBRE LA SATISFACCION GLOBAL

E1. Su impresion sobre el servicio comercial que el Concesionario tuvo con Ud.
durante todo el proceso de compra y entrega de su nuevo vehiculo es excelente.
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1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

ENUNCIADO O AFIRMACION SOBRE LA APARIENCIA DE LAS
INSTALACIONES

E2. Las instalaciones del concesionario (Estacionamiento, Sala de ventas, Bafios o
Estado de la Infraestructura) estan iluminadas, limpias, seguras y modernas.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E3. El concesionario cuenta con amplio estacionamiento, vigilancia y féacil
acceso.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

ENUNCIADO SOBRE EL PROCESO DE COMPRA

E4. El tiempo en ser atendido por un asesor de ventas, fue excelente

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5




113

ES5. El concesionario tiene asesores de ventas que poseen excelente presencia y
amabilidad.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E6. La gestion administrativa realizada por el asesor de ventas en el concesionario
(trdmite de crédito, cancelacién de la factura, cancelacién del seguro) fue
excelente

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E7. La informacion que el asesor de ventas le brindo sobre los diferentes modelos,
las opciones que tenian, los colores que habia, etc., lo satisfizo completamente

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E8. El tiempo de entrega acordado por su asesor de ventas, lo satisfizo
completamente.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E8.1. (si la respuesta anterior fue 1,2 63), le informo su asesor de ventas acerca
del retraso de entrega y explicé los motivos.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5
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E9. Las explicaciones recibidas sobre el uso de los diferentes mandos y accesorios
de su vehiculo en el momento de la venta y entrega, fueron excelentes.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E10. Las explicaciones recibidas cuando le entregaron el vehiculo, sobre el plan
de mantenimiento y la garantia, fueron excelentes.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E11. Su asesor de ventas lo contacto con tiempo suficiente para coordinar la
entrega de su vehiculo.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E11.1 Indique con cuanto tiempo previo a la entrega de su vehiculo, fue usted
contactado por su asesor de ventas:

E12. Al momento de la entrega, su vehiculo estaba en dptimas condiciones
(limpio, sin rayas o sin desperfectos en la latoneria, Optimos accesorios y
comandos electronicos a bordo)

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5
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E13. Considera que su asesor de ventas lo contacto en un tiempo prudencial, para
determinar su satisfaccion, después de haberle entregado su vehiculo.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

E13.1 Indique en cuanto tiempo su asesor de venta lo contactd, después de haberle
entregado su vehiculo:

RAZONES DE INSATISFACCION

E14. ;Cual fue el principal factor que determino su insatisfaccion en el proceso de
compra?

RECOMENDACION

E15. Recomendaria a sus familiares y amigos, al concesionario donde adquirié su
vehiculo nuevo.

1 (Totalmente en Desacuerdo)
5 (Totalmente de Acuerdo)

1 2 3 4 5

DESPEDIDA

ESTO HA SIDO TODO, EN NOMBRE DE LA MAESTRIA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS MENCION GERENCIA, MUCHAS GRACIAS POR SU
AMABILIDAD Y SU TIEMPO, LE DESEO BUEN DIA /TARDE/.
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ANEXO N° 2

UNIVERSIDAD DE CARABOBO +HEACES
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
DIRECCION DE POSTGRADO L
CAMPUS BARBULA

SOLICITUD DE VALIDACION PARA EL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE INFORMACION.

Estimado Sr.

La presente comunicacion tiene por finalidad solicitar su valiosa colaboracion,
como experto, para evaluar la pertinencia, claridad y precision de las preguntas
(items) del instrumento de recoleccion de datos anexo, el cual sera utilizado para
la obtencién de informacidn referida a un trabajo de investigacion que se esta
desarrollando en la Universidad de Carabobo, nucleo Barbula, para optar al titulo
de Magister en Administracion de Empresas, Mencion Gerencia, el cual se titula:
“MODELO DE GESTION PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD
DE SERVICIO EN CONCESIONARIOS Y DISTRIBUIDORES
AUTOMOTRICES”

La informacion obtenida con este instrumento serd de caracter confidencial,
utilizada con fines investigativos, por lo que se solicita que responda con la mayor
sinceridad de acuerdo a su reconocimiento y experiencia profesional.

De antemano le expreso mi agradecimiento por la atencion, apoyo y colaboracién

prestados por usted en la elaboracion de este instrumento.

Atentamente,
Lic. Helys Almeida
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO. —
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES. -
DIRECCION DE POSTGRADO GR@S
CAMPUS BARBULA ESTURI0S SUPERIORES Pamn SrADUAGCS

y
Universidad de Carabobo

INSTRUCCIONES Y FORMATO PARA LA VALIDACION DEL
INSTRUMENTO MEDIANTE EL JUICIO DE EXPERTOS.

Con el fin de facilitar la labor de evaluacion y validacién del presente instrumento
se solicita considerar la siguiente instruccion: Evalte la redaccion (claridad),
congruencia y precision de cada item, tomando en consideracion las siguientes
definiciones:

Claridad: Exactitud y precision con que fueron elaboradas las preguntas. Se trata
de establecer el criterio que expresa si la redaccion ha sido correcta, si las palabras
han sido bien empleadas en cada pregunta.

Pertinencia: Criterio con el que se indica la correspondencia de cada pregunta en
relacion con el tema tratado en la investigacion. Dicho en otras palabras, si el
contenido atafie, incumbe o0 se encuentra relacionado con el tema.

Precision: Criterio para establecer si existe exactitud y objetividad en cada
pregunta, para indicar si la redaccion empleada permite la obtencion de la
informacion que requiere.

Determine la calidad técnica de cada pregunta utilizando los siguientes criterios:

Escala Calidad Ponderacion Grado de
Aceptacion.
De Acuerdo Buena 3 Mantener
(DA)
Parcialmente de Regular 2 Reforzar
Acuerdo (PA)
Desacuerdo (D) Deficiente 1 Eliminar

Marque con una “X” en la casilla que corresponda a la alternativa de manera
acorde con su apreciacion del aspecto a evaluar contemplado en la “Tabla para
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Validacion “que se anexa. Escriba cualquier observacion que crea necesaria en el
espacio “Observaciones”. Finalmente firme la evaluacion, como constancia de su
trabajo.

TABLA PARA LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO.

Observaciones Generales:
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Firma:
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO.
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES.
DIRECCION DE POSTGRADO POST
CAMPUS BARBULA GRADD FACES

ESTUDIOS SUPERIORES PARA GRADUADOS
Facultad de Cienci omi Sociales

ias Economicas y
Universidad de Carabobo

EMISION DEL JUICIO DEL EXPERTO.

Yo, , docente en ejercicio,
Magister, Especialista 0 Experto en el area de

portador de la cédula de
identidad N° , por medio de la presente hago constar que he

examinado el instrumento de recoleccion de datos presentado por el Lic Helys
Almeida C.1. 16.449.592, cuyo fin consiste en recabar informacidn necesaria para
realizar su Trabajo de Grado, para optar al titulo de Magister en Administracion
de Empresas, Mencion Gerencia, el cual se titula: “MODELO DE GESTION
PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN
CONCESIONARIOS Y DISTRIBUIDORES AUTOMOTRICES”

Luego de haber examinado la estructura y contenido de dicho instrumento, he
encontrado que tiene claridad, pertinencia y precision en sus preguntas, por lo que
a mi juicio, lo catalogo como un instrumento valido, luego de realizadas las
modificaciones que han sido sefialadas.

Sin mas que agregar,

Firma:
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ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD DE CARABOBO.
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES. o dFRCES
D I R ECC I ON DE POSTG RADO ESTUDIOS SUPERIORES PARA GRADUADOS

Facultad de Ciencias Economicas y Sociales

CAM PUS BARB U LA Universidad de Carabobo

INSTRUCCIONES Y FORMATO PARA LA VALIDACION DEL
MODELO DE GESTION MEDIANTE EL JUICIO DE EXPERTOS.

Con el fin de facilitar la labor de evaluacion y validacion del presente modelo de
gestion, se solicita considerar la siguiente instruccion: Evalue si los criterios de
universalidad aplican o no para la implantacion del modelo estratégico, marcan
con una X los siguientes criterios:

Area Opciones de criterio Si Aplica No Aplica
Con respecto al tipo de| e Para venta de Vehiculos
concesionario automotriz: | Comerciales
seflalamiento  del tipo de Para venta de Camiones
productos y servicios que se Para venta de Autobuses
pueden comercializar en un Para venta de Motos

concesionario y que se le puede Repuestos y Accesorios
aplicar el modelo de gestién. Vehiculos Usados

Otros productos del sector
automotriz

Con respecto al departamento | e Area Comercial

del concesionario: se refiere a | o Area Postventa

al area laboral que se le puede | o Area Administrativa
implantar el modelo de gestion
Con respecto a la estructura | e Decisiones centralizadas.
organizacional: se establecen | e Decisiones

los distintos aspectos que | descentralizadas.

pueden influir en la aplicacion
del modelo de gestion.

Con respecto al grado de | e Técnico Superior
instruccion de los aplicadores | Universitario.

del modelo de gestion: se | e Licenciado o Ingeniero.
refiere al conocimiento | e Estudios de Postgrado.
profesional que debe tener o no
los que apliquen o emprendan
el modelo  de  gestion

estratégico en los

concesionarios.

Con respecto a los intereses | o Necesidad del
de los concesionarios: se concesionario para

refiere a los diversos intereses mejorar su gestion de
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que la organizacion  puede
poseer como principal
motivacion para adquirir el
modelo de gestion.

calidad de servicio vy
atencion al cliente.

e Necesidad de conocer los
requerimientos de los
clientes, para satisfacer sus
necesidades.

e Interés por la capacitacion
de empleados.

e Interés de motivar al
talento humano.

e Interés del wusuario en
comprender el proceso de
planificacion  estratégica
de forma sistémica y
dinamica

Con respecto al nivel de
asignaciones de vehiculos
nuevos en los concesionarios:
se refiere a las ventas de

e Entre () - 20)
vehiculos/mes.

e Entre (21— 40)
vehiculos/mes.

vehiculos nuevos, que debe | ¢ Entre (41 - 80)
tener los concesionarios, para la | vehiculos/mes.
implementacion del Modelo de | o Eptre (81 -  120)
Gestion. vehiculos/mes
o Mas de 120
vehiculos/mes.
Con respecto a la| e Un equipo
Responsabilidad de la multidisciplinario de Ila
Aplicacién del Plan: Importadora 0
Representa a los organismos Ensambladora de
que pueden llevar a cabo la vehiculos.

implantacién del Modelo de
Gestion Estratégica.

e Consultores en Calidad de
Servicio.

e Empleados del
concesionario automotriz.

Con respecto al grado de
instruccion de los usuarios del
Modelo de Gestion: se refiere
al nivel de instruccion que
deben poseer los usuarios que
recibiran los aportes del Plan.

e Bachiller.

e Técnico Superior
Universitario.

e Licenciado o Ingeniero.

e Estudios de Postgrado.

Con respecto al tipo de
actividad econémica de
empresas prestadoras de
productos y servicios

e Restaurantes

e Establecimientos comerciales
(venta de ropa, calzado, carteras,
accesorios, entre otros)

e Supermercados

Lavanderias

Panaderias

Licorerias

Entre otros
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Observaciones Generales:

Firma:
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO.

i i FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES. o EACES
s DIRECCION DE POSTGRADO GRADD
/ CAMPUS BARBULA e s

EMISION DEL JUICIO DEL EXPERTO.

Yo, , docente en ejercicio,
Magister, Especialista 0 Experto en el area de

portador de la cédula de
identidad N° , por medio de la presente hago constar que he

examinado el modelo de gestion presentado por el Lic Helys Almeida C.I.
16.449.592, cuyo fin consiste en recabar informacion necesaria para realizar su
Trabajo de Grado, para optar al titulo de Magister en Administracion de
Empresas, Mencion Gerencia, el cual se titula: “MODELO DE GESTION
PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN
CONCESIONARIOS Y DISTRIBUIDORES AUTOMOTRICES”

Luego de haber examinado la estructura y contenido de dicho modelo de gestion,
he encontrado que tiene claridad, pertinencia y precision en sus preguntas, por lo
que a mi juicio, lo catalogo como un modelo de gestion estratégica universal.

Sin mas que agregar,

Firma:




ANEXO N°4

" UNIVERSIDAD DE CARABOBO,

CAMPUS BARBULA

EMISION DEL JUICIC DEL EXPERTO.

v T Qable RMaZ
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES.
DIRECCION DE POSTGRADO

s

.do?nwen jerciciy, Magister,
Especiaidla o Experto en el drea de Calidsd > %—4&\2-\&;

portadar de '3 cédula de identidad N°_20 3A20 80, \/ . por medic de la
presenie hago constar aue he examinado el instrumento de recoleccion de dales
presentado por @ Lic Helys Aimeida C.L. 16.449.592, cuyo fin consiste en recabar
informacidn nocesaria para realizar su Trabajo de Grado, pare optar al titulo de
Magister en Adminisiracién de Empresas, Mencion Gerencia, el cual se titula:
“MODELO DE GESTION PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DE
SERVICIO EN CONCESIONARIOS Y DISTRIBUIDORES AUTOMOTRICES"

Lusge de habar examinado I3 esfructura y centenido de diche instrumento, he
enconltrago que tiene claridad, pertinencia y precision en sus preguntas, por lo que
a mi ,ulcic. lo calalogo como un insrumento valido, luego de realizadas las
mod ficaciones que han sido senaladas

Sin mas gue agregar,
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ANEXO N°

UNIVERSIDAD DE CARABOBO.
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ SOCIALES.
DIRECCION DE POSTGRADO
CAMPUS BARBULA

FRTHY

EMISION DEL JUICIO DEL EXPERTO.

*m\ Lx LN \\ A\ :I-:cente\srr: ejercicio, Mag

EE]‘J&CIHHST:E o] Exper‘m en el drea de B Wit & TR W - ul\._u\ N
portador de la cédula de identidad N®* = - D"P\. =37 , por medio de la

presente hago constar que he examinado el instrumento de recolecl::if:n de datos
presentade por el Lic Helys Almeida C.l. 16.449.582, cuyo fin consiste en recabar
informacién necesaria para realizar su Trabajo de Grado, para optar al titulo de

Magister en Administracion de Empresas, Mencién Gerencia, el cual se titula:

“MODELO DE GESTION PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DE
SERVICIO EN CONCESIONARIOS Y DISTRIBUIDORES AUTOMOTRICES”

Luego de haber examinado la estructura y contenido de dicho instrumento, he
encontrado que tiene claridad, pertinencia y precisidn en sus preguntas, por lo que
a8 mi juicio, lo catalogo como un insfrumento vdlido, luego de realizadas las
modificaciones que han sido sefialadas.

5in mas que agregar,

Firma: o "—%




ANEXO N°6

UNIVERSIDAD DE CARABOBO.
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES.
DIRECCION DE POSTGRADO
CAMPUS BARBULA

EMISION DEL JUICIO DEL EXPERTO.

Yo, QaJA» "(M , docente en ejercicio, Magister,
Especialista o Experto en el éarea de Jojzszcw v Neslo beeest

portador de la cédula de identidad N°__ 15 9722580 /] por medio de la
presente hago constar que he examinado el instrumento de recoleccion de datos
presentado por el Lic Helys Aimeida C.I. 16.449.592, cuyo fin consiste en recabar
informacion necesaria para realizar su Trabajo de Grado, para optar al titulo de
Magister en Administracion de Empresas, Mencion Gerencia, el cual se titula:
“MODELO DE GESTION PARA EL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DE

SERVICIO EN CONCESIONARIOS Y DISTRIBUIDORES AUTOMOTRICES”

Luego de haber examinado la estructura y contenido de dicho instrumento, he
encontrado que tiene claridad, pertinencia y precisién en sus preguntas, por lo que
a mi juicio, lo catalogo como un instrumento valido, luego de realizadas las
modificaciones que han sido sefialadas.

Sin mas que agregar,

Firma: OOVK» | N
|
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