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RESUMEN EJECUTIVO

El cliente es uno de los elementos principales para que toda empresa sea exitosa, sin
clientes no hay razon de ser, por este motivo lo que se busca es fidelizar a los clientes,
esto consiste en que cada cliente este satisfecho por los servicios prestados.

A lo largo de la investigacion, se obtuvo informacion a través de entrevistas y
encuestas que apoyaron el estudio, el mismo que fue de tipo exploratorio y descriptivo
que determinaron que el modelo de fidelizacion dentro de concesionarias automotrices
medianas con talleres mecanicos autorizados es factible, y de fundamental
importancia.

Se propone una aplicacion web, el uso intensivo de redes sociales y la aplicacién
inteligente de marketing tradicional para que la informacién este 100% disponible,
brindando al jefe de taller una herramienta para la toma de decisiones en tiempo real.

La finalidad de esta investigacion es que las concesionarias medianas obtengan mas
rentabilidad y posicionamiento dentro del mercado con la retencién de los clientes,
que es producto de modelo de fidelizacion.

Palabras Claves: Fidelizacion, clientes, aplicacion web, disefio, camiones.
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ABSTRACT

The customer is one of the main elements for any company to be successful, without
customers there is no reason to be, for this reason what is sought is to retain customers,

this is that each customer is satisfied with the services provided.

Throughout the investigation, information was obtained through interviews and
surveys that supported the study, which was exploratory and descriptive that
determined that the loyalty model within medium-sized automotive dealerships with

authorized mechanical workshops is feasible, and of fundamental importance.

A web application, the intensive use of social networks and the intelligent traditional
marketing application are proposed so that the information is 100% available,

providing the workshop manager with a tool for making decisions in real time.

The purpose of this research is for medium-sized concessionaires to obtain more
profitability and positioning within the market with the retention of customers, which

is the product of the loyalty model.

Keywords: Loyalty, clients, web application, design, trucks.
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CAPITULO 1: MARCO GENERAL DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Fidelizacion de clientes en las medianas empresas de servicio técnico automotriz

autorizado.

1.2 Planteamiento del Problema

El sector automotriz tiene un rol importante en la economia del pais, su desarrollo ha
generado en la ultima década mdaltiples fuentes de empleo, asi como ingresos fiscales
producto de los aranceles. Durante el 2020 se esper6 un decrecimiento de sus ventas
en alrededor del 50% producto de la pandemia.

En los primeros meses del afio se observéd una evidente reduccion que llegé hasta -
93,4% en abril en comparacién al mismo mes del periodo anterior. Aunque en mayo
las unidades vendidas se recuperaron tenuemente, el sector ha sufrido los estragos de
la pandemia del Covid-19 (Lucero, 2020).

Comparado con el 2019 en el que se generaron 182.491 empleos formales, segun la
Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (Enemdu).
Las actividades que realiza el sector son: fabricacion de vehiculos vy
autopartes (11.373 trabajadores); y servicio de comercio y reparacion de vehiculos y
motocicletas (171.118 trabajadores). (Lucero, 2020).

Dentro de este sector existe un area que genera muy buenos ingresos, los servicios
técnicos o de mantenimiento. Se define al mantenimiento como un conjunto de
acciones encaminadas a mantener un elemento o restaurarlo a un estado en el cual
pueda realizar alguna funcion demandada; estas actividades incluyen la combinacion
de acciones técnicas y administrativas correspondientes. En pocas palabras,
mantenimiento es la mezcla de actividades técnicas y de gestion cuya finalidad es
mantener o restaurar un componente en una forma tal que la permita funcionar como
se requiere. Existen dos tipos fundamentales de mantenimiento automotriz:

preventivo y correctivo; preventivo es aquel que se realiza antes de presentarse alguna



falla o dafio, mientras que el correctivo es el que se ejecuta cuando se presenta algdn

error o dafo que no permita el correcto funcionamiento, en este caso del automavil.

Al referirse a los servicios técnicos o de mantenimiento, es necesario tener en cuenta
que se ha convertido en una excelente herramienta de fidelizacion para muchas
concesionarias. En tanto que la fidelizacidn consiste en retener clientes ganados, que
contindan adquiriendo los productos y/o servicios de la empresa porque han tenido
experiencias positivas; para esto es fundamental un conjunto de interacciones
satisfactorias, que desarrollaran una relacion de confianza con el comprador a largo
plazo (Escamilla, 2020).

En la ciudad de Guayaquil, varias concesionarias automotrices de las diversas marcas
que se ofertan en la ciudad poseen un taller mecanico autorizado dentro de sus
instalaciones, especialmente de marcas importadas o ensambladas nacionalmente, a
excepcién de las marcas chinas. Sin embargo, también han proliferado en la ciudad,
talleres mecéanicos informales que atienden la alta demanda que ha tenido la urbe por
el crecimiento sostenido del parque automotor que se observa desde el afio 2012 hasta
el afio 2016 (Garcia, 2016).

El parque automotor matriculado en Ecuador crecié en mas de 1,4 millones de
vehiculos en una década, lo que situd la cifra por sobre los 2,4 millones de unidades a
2018, inform¢ el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). Por provincias,
el mayor nimero de vehiculos matriculados se registra en Pichincha, cuya capital
es Quito, con 540 827, seguido por Guayas, cuya capital es Guayaquil, con 529 603
unidades. (EI Comercio, 2019).

Hasta febrero 2020, las ventas de vehiculos reportaron un crecimiento respecto a 2019.
Sin embargo, el shock generado por las paralizaciones causadas por la pandemia de
Covid-19, paraliz6 a la industria y al comercio automotriz. Representantes del sector
automotriz, proyectaron que los ingresos de este periodo caeran entre el 25% vy el 50%,
respecto al nivel de ingresos de 2019. Esto forzo al sector a buscar nuevas alternativas
en financiamiento, modelos de vehiculos y promociones, para vender el inventario
ante una caida de la demanda (Revista EKOS, 2020).



Actualmente, los talleres automotores autorizados ofrecen una variedad de servicios,
incluso gratuitos o con importantes descuentos, para que los propietarios, en especial
de automotores nuevos, realicen el mantenimiento preventivo de sus vehiculos; sin
embargo, se ha observado como muchos de los duefios de vehiculos, optan por
Ilevarlos a talleres mecanicos informales porque se perciben como “mas econdmicos”

y en algunos casos, “confiables”.

Varios estudios demuestran que la insatisfaccion del cliente puede hacer que una
empresa pierda hasta un 12% de sus ingresos anuales ya que el cliente decidira probar
el servicio de la competencia y, con esto, se perdera la fidelizacidn de este (Tschohl,
2008). Hay que tomar en cuenta que un cliente satisfecho se puede convertir en una
persona que realice buenos comentarios sobre el servicio que brinda el taller

automotriz al cual esta asistiendo (Lovelock & Wirtz, 2009).

Adicional a esto, de acuerdo a la informacién brindada por la Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador (AEADE, 2019)), durante los ultimos 3 afios se evidencid
que existe un incremento en la venta de vehiculos nuevos en el Ecuador (Fig. 1); sin
embargo, lo que mas preocupa al empresario automotriz es el decrecimiento del
ingreso de vehiculos por mantenimiento preventivo a los talleres automotrices
autorizados, principalmente a los primeros tres servicios preventivos los cuales, en

muchos casos, son gratuitos en mano de obra.

Figura 1 Unidad por Afio / Mes
Fuente: (AEADE, 2019)



Para las empresas que cuentan con talleres automotrices autorizados es un factor que
influye mucho en el ingreso monetario ya que, en la mayoria de estas empresas, su
fuerza de venta esta consolidada por un 40% de ventas de vehiculos nuevos y 30% de

venta de servicio técnico y 30% de venta de repuestos.

En momentos especificos, se omiten aspectos claves dentro de los procesos ya que, al
no existir una planificacion adecuada, un cumplimiento de mantenimiento y una
gestién administrativa, los tiempos de atencion al cliente se retrasan y con ello la
calidad de atencion se ve afectada, trayendo consigo quejas de los usuarios, parada de

equipos no programada, generando costos por tiempo improductivo.

El problema se basa, en la poca confianza que se genera en el cliente externo hacia los
concesionarios y su servicio de mantenimiento, el cual se percibe como “demasiado
costoso” comparado con el servicio que recibiria en talleres particulares 0 no

autorizados. Como se manifiesta en una publicacion de (El Telegrafo, 2018)

Existen clientes que dicen “ahorrar” un 73% llevando a un taller no autorizado, sin
embargo, el propietario no analiza las ventajas de llevar su vehiculo a un taller de
servicio autorizado a realizar los mantenimientos preventivos en cuanto a la relacion

servicio/calidad y garantia de los trabajos que se le estan realizando.
1.3 Formulacion del problema
¢Como debe estar disefilado un modelo de fidelizacion de clientes para empresas

medianas de servicio técnico automotriz autorizado?

1.4 Sistematizacion del problema

e ;Cuales son los fundamentos tedricos que sustentan el proceso de fidelizacion
de clientes?
e Cuadl es la situacién actual de los talleres mecanicos autorizados, de tamafio

mediano, en la ciudad de Guayaquil?



e ;Como identificar los procesos establecidos para el incremento de vehiculos
en el area de mantenimiento?

e ;Cuales son los impactos relevantes que generaria la fidelizacion de clientes
con respecto al mantenimiento de vehiculos en talleres autorizados?

e ;COmo debe estar estructurado un modelo de fidelizacion de clientes para el

incremento de vehiculos en los talleres automotrices autorizados?

1.5 Delimitacion de la Investigacion.

Delimitacion Espacial:

Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Area: Mantenimiento interno mecénico y eléctrico-Instrumentacion para camiones.
Delimitacion temporal: 2019-2020

Delimitacion del Universo:

Sector Productivo: Servicio

Tipo de Empresa: Servicio Técnico Automotriz para camiones
Tamafio de Empresa: Mediana empresa.

Delimitacion Amplia del Conocimiento:

Administracion de Empresas

Delimitacion Especifica del Conocimiento:

Gestion Empresarial, gestion por procesos, calidad y productividad.

1.6 Linea de Investigacion
Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables.

Sublinea de Investigacion:
Calidad, competitividad y productividad.

Campo: Fidelizacion de cliente

1.7 Objetivo General

Disefiar un modelo de fidelizacion de clientes para el area de mantenimiento de las

empresas medianas con servicios técnicos mecanicos autorizados.



1.8 Objetivos Especificos

e Identificar los fundamentos tedricos que sustentan el proceso de fidelizacion
de clientes

e Establecer el diagndstico de la situacion actual de las empresas medianas con
respecto al mantenimiento de vehiculos.

o Identificar los procesos establecidos en el area de mantenimiento de las
empresas de servicio técnico automotriz.

o Determinar los impactos generados por falencias en la fidelizacion de clientes
en el area de mantenimiento en los talleres mecénicos autorizados.

e Determinar un modelo de fidelizacion de clientes para el &rea de

mantenimiento de empresas de los talleres mecéanicos autorizados.

1.9 Justificacion del trabajo de titulacidon

El presente proyecto tiene la finalidad de disefiar un modelo de fidelizacién de clientes,
el mismo que se considera ejecutable ya que los talleres mecanicos autorizados optan
por captar el ingreso de mas vehiculos por medio del mantenimiento preventivo y el
cumplimiento 6ptimo del mantenimiento anual, asi como la ejecucion del mismo en
los tiempos establecidos por parte de los propietarios de vehiculos, méas aun si estos
son nuevos, con la finalidad de evitar que busquen talleres mecanicos informales y
[lamados de emergencias a los mecénicos autorizados fuera de sus horarios laborales,
ocasionando pérdidas econdmicas y aumentado el costo presupuestado por horas

extras.

Al ponerlo en practica se conseguira mayor fluidez en los talleres automotrices los
cuales generaran ganancias para la empresa; ademas, con esto se ayuda a la falta de
empleo que atraviesa el Ecuador ya que segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) la tasa de empleo adecuado o pleno en el 2019 cayé 3,2 puntos
porcentuales frente a al afio 2018 (EI Comercio, 2019).

Se debe tener en claro que es mucho mas facil sostener la fidelizacion de un cliente

frecuente que buscar nuevos clientes, por tal motivo, hay que trabajar en la buena



atencion al cliente, buena calidad del servicio y, especialmente, satisfacer las
necesidades por el cual el cliente asistio al concesionario autorizado (Lovelock &
Wirtz, 2009).

Al administrar la relacion de los clientes, se obtiene un mayor ingreso de vehiculos en
los talleres automotrices autorizados, lo cual produciria una base solida de cartera de
clientes generando estabilidad en varios departamentos que conforman la empresa.
Cuando existe una estabilidad laboral, los colaboradores se sienten respaldados por la
empresa y tienen un mejor desempefio en sus funciones, haciendo un mejor lugar de

trabajo.

1.10 Idea a Defender

Un modelo genérico de fidelizacion de clientes aplicado para las empresas de servicio
técnico automotriz que genere un buen servicio y atencion en el area de mantenimiento

para camiones.

1.11 Variables
1.-Fidelizacion de clientes

2.-Administracion de relacion de cliente.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Mercado de talleres mecanicos autorizados en el Ecuador

De acuerdo con Donado (2013) citado en (Pazmifio, 2019), los origenes de la Ciencia
de la Mecénica y después de la Mecanica Automotriz se pueden ubicar con el
comienzo de la metalurgia, ésta se sitda 4,000 afios AC. y a partir de este momento,
se dice que hay un antes y un después en el aprovechamiento de los recursos naturales

en beneficio del hombre y el primer paso de la tecnologia (péag. 01).

La Mecéanica comienza en el momento en que el hombre construye los primeros
artefactos para forjarse una vida mas facil, el hacha, la palanca, el arado, més tarde en
Grecia se progresa con las primeras evidencias de instrumentos para la guerra, la
catapulta y la ballesta y no menos importante, cuando hubo la necesidad de comerciar
y hacer cuentas, el dbaco en China por decir algunos. La Mecanica es una parte de la
ciencia fisica que estudia las fuerzas y el movimiento en los cuerpos, asi como el efecto
que producen y la Mecénica Automotriz utiliza estos principios para generar y

transmitir el movimiento en los sistemas Automotrices.

Para su funcionamiento, los primeros autos se valian solo de partes Mecanicas, la
electricidad y gasolina, hoy, es superior su rendimiento gracias que se han afadido
partes electromecanicas, electronicas y a un software, a esto se le Illama Mecatrénica
Automotriz y los Talleres Automotrices y su personal, se han tenido que modernizar
para estar en condiciones de reparar las computadoras del vehiculo. La Mecéanica
Automotriz de nuestros dias se preocupa por el medio ambiente y desarrolla nuevos
disefios de motores hibridos y eléctricos, menos contaminantes, mas ahorrativos y
potentes y explora el uso de combustibles alternativos como el hidrégeno, ademas de
ocuparse en disefiar carrocerias mas aerodinamicas para contrarrestar, en la medida de

lo posible, la resistencia al viento y mejorar su desempefio.



Esta evolucion, cada vez mas rapida, para encontrar nuevas tecnologias Mecanicas
mas "limpias" y elementos reciclables para su fabricacion, se debe a la demanda cada
vez mas grande de consumidores en casi todos los paises del mundo, preocupados por
el calentamiento global generado por la combustion de los motores a gasolinay Diésel.
Esta industria busca permanecer siempre con nosotros respondiendo a nuestras
necesidades, con autos mas "amables™” con nuestro entorno, las marcas de autos que
escuchen y respondan mejor y mas rapido a los gustos de las nuevas generaciones de

usuarios de vehiculos, perduraran por mas tiempo.

Karl Benz inscribi6 en la Oficina Alemana de Patentes Imperial de Berlin la primera
patente de un vehiculo a gasolina, pero nadie lo quiso comprar. Es asi como el 29 de
enero de 1886 nacid el primer automoévil del mundo de este tipo. Segun el Programa
de Memoria del Mundo de la Unesco, un afio antes, este ingeniero (1844-1929) ya
habia desarrollado el primer auto, llamado "Motorwagen”. Para ello instalé un motor
mono cilindrico de cuatro tiempos (954 cc de desplazamiento, funcionando a 400
revoluciones por minuto con 0,55kW / 0,75 HP de salida) de forma horizontal en un
chasis especialmente disefiado. Su velocidad méxima era de 16 km/h, siendo el primer
vehiculo de tres ruedas totalmente autbnomo impulsado por un motor de combustion

interna.

Pero no fue hasta el 3 de julio de 1886 cuando hizo su primera aparicion publica en la
ciudad de Mannheim para méas tarde demostrar su idoneidad en el viaje de larga
distancia desde esa ciudad hasta Pforzheim (88 kilometros). (GDA, 2016)

La llegada de la mecanica automotriz al Ecuador tiene sus inicios dentro de los afios
50 cuando empresas de metalmecanica y textileros empiezan a tener dentro de su
produccion carrocerias, tapiceria para buses y ciertas partes mecanicas; posteriormente
en los afios 70, se empieza el ensamblaje de vehiculos dentro de territorio ecuatoriano

gracias a la primera ensambladora de vehiculos en el Ecuador llamada AYMESA.

Aymesa abre sus puertas en el afio 1970 como un dealer de las marcas Vauxhall y
Bedford. Tres afios después, Aymesa inicia su recorrido como la pionera en la industria
automotriz del Ecuador con el proyecto BTV (Basic TransportVehicle). Un proyecto

perseguido en varios paises del mundo, pero que solo logra éxito en Ecuador, cuando



Aymesa lanza al mercado el primer vehiculo de fabricacion local, el memorable
ANDINO, un vehiculo sencillo con una plataforma Bedford y un motor de 1,4 litros
Vauxhall. (AYMESA, s.f.)

En los siguientes afios este modelo se fabricard con algunas variantes, pero
manteniendo su esencia como un vehiculo basico de transporte (BTV). Para 1975 y
hasta 1981 Aymesa produce vehiculos con carroceria de fibra de vidrio, una version
del exitoso Opel Cadet, que en Ecuador se la conocera como Condor, un modelo
potente y liviano que en mas de una ocasién demostro su desempefio en competencias
automovilisticas. (AYMESA, s.f.)

A partir del afio 1981, Aymesa adquiere sus primeras estaciones de soldadura e inicia
la produccion de unidades de carroceria metéalica, iniciando con el Chevette de General
Motors. En los siguientes 12 afios Aymesa producira modelos de gran éxito de las
marcas, Suzuki, GM y Datsun.(AYMESA, s.f.). En el afio 1996 Aymesa realiza una
gran inversion que por un lado duplica su capacidad de produccion por hora, e incluye
un nuevo sistema de aplicacion de fondo (pintura) por Electro-deposicion ELPO, un
sistema de inmersion en el que la pintura se adhiera a la carroceria por afinidad
electrostatica, logrando una inmejorable cobertura, asegurando la caracteristica
anticorrosiva del acabado de pintura del vehiculo. (AYMESA, s.f.)

A partir del afio 1999, Aymesa inicia su relacion con el fabricante KIA MOTORS
COMPANY de Corea, con su modelo Sportage. A partir de ese afio esta relacion se ha
mantenido, y mas adn, ha crecido importantemente, incorporando nuevos modelos y
rompiendo consistentemente afio a afio récords de produccion. (AYMESA, s.f.) En
2011 Aymesa incorpora ademdas la una nueva linea de ensamblaje dedicada e

independiente para la produccion de camiones de la marca HYUNDAI.

Gracias a que los vehiculos eran ensamblados en el Ecuador y la importacién de
vehiculos ya era permitida en el pais, nacen las aseguradoras y talleres mecanicos con
el fin de proporcionar un servicio a los ciudadanos que tengan problemas con sus
vehiculos y quieran arreglarlos de una manera segura teniendo la confianza de que sus

vehiculos estan con gente especializada.
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La historia del primer auto que rodd por las calles de Quito se remonta a una extensa
aventura en la que Carlos Alvarez Gangotena (1875-1947) dispuso un viaje a la
Exposicion Mundial de Paris en 1900 y trajo su auto hasta Ecuador en barco, cruzando
el Atlantico, el estrecho de Magallanes, y desembarcando en Guayaquil. Sin embargo,
Alvarez Gangotena tuvo que esperar un poco mas para ver su adquisicion en accion.

(Patio de autos, s.f)

El fuerte invierno de la Sierra ecuatoriana en 1900 obligo a que las cajas de su nuevo
auto tengan que permanecer almacenadas en una bodega de Babahoyo. Después de
que pasaron las lluvias, las cajas fueron llevadas a Quito en 1901, cargadas por
hombres y a lomo de mula. Carlos Alvarez encomendd al mecanico Manuel Bucheli,
de formacién empirica, pero con talento para las méquinas, la tarea de ensamblar su

flamante De DionBouton Vis-a-Vis modelo 1900. (Patio de autos, s.f)

El auto disponia de un motor de 402 cc, que funcionaba con un cilindro y entregaba
3.5 hp de potencia. Alcanzaba una velocidad de 20 km/h, tenia transmisién de dos
velocidades y era uno de los primeros automaviles construidos con marcha de reversa.
(Patio de autos, s.f) EI De Dion-Bouton Vis—a—Vis (cara a cara) contaba con un
habitaculo abierto para cuatro personas, pero con asientos dispuestos en forma de
carruaje, de tal manera que dos pasajeros iban de espaldas al frente del auto, mientras
que el conductor y el copiloto tenian visibilidad frontal. Ademas, se conoce que los

asientos originales eran de piel de elefante. (Patio de autos, s.f)

El primer paseo del De Dion-Bouton estuvo reservado para el entonces presidente
Lednidas Plaza Gutiérrez y su edecan, mientras que el duefio del auto hizo las veces
de copiloto y la conduccidn estuvo a cargo del mecanico Manuel Bucheli. La historia
cuenta que el vehiculo se dirigié desde la Plaza Grande hacia la Casa Azul (hoy Museo
Casa de Sucre, ubicado en las calles Venezuela y Sucre). (Patio de autos, s.f)

En la época que Carlos Alvarez trajo el primer auto que circul6 por las calles de Quito,
la compafiia francesa De Dion-Bouton era el fabricante de automoviles mas grande
del mundo. Sus motores eran sumamente confiables en el mercado europeo, con una

produccion anual de 400 autos y 3.200 motores en 1900. (Patio de autos, s.f).
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En Ecuador no existe una estadistica sobre la cantidad de talleres automotrices o
mecanicos que operan. Tampoco se conoce sobre el nivel de capacitacion que tiene el
personal que se encarga de dar mantenimiento (preventivo y correctivo) a la flota

vehicular nacional.

Datos de la Agencia Nacional de Transito (ANT) confirman que en Ecuador los
accidentes de trénsito van en aumento. En lo que va del 2018 se han registrado 16.746
siniestros, 2.170 mas en comparacion con 2017, cuando la cifra fue de 14.322 (EI
Telégrafo, 2018).

Si bien el 97% de los accidentes se dan por fallas humanas (imprudencia e impericia
del conductor), los desperfectos mecanicos de los automotores también son causales,
sefiala Guillermo Abad, presidente de la organizacion Justicia Vial. El dirigente
sostiene que es el fabricante quien da la guia y la referencia para que los vehiculos
cumplan con un mantenimiento adecuado, tanto preventivo como correctivo. Lo hace
a través de un manual “que debe ser manejado por empresas y personas debidamente

acreditadas y certificadas. Es decir, talleres y mecanicos autorizados”. (El Telégrafo,

2018)

Aunque en el pais no existe la categoria de talleres autorizados y se desconoce cuantas
mecanicas funcionan en el territorio nacional, Abad indica que las referencias de los
primeros lugares son los talleres de los concesionarios. Pero no todos los usuarios
acuden a estos espacios para que su medio de transporte reciba el mantenimiento que
necesita. ¢La razon? El costo econémico que representa ese servicio. Juan Carlos
Mideros es auditor y hace cinco afios adquirid un automovil de segunda mano.
Comenta que en el taller de un concesionario un cambio de aceite y una revision
regular bordea los $ 300, mientras que el mismo trabajo -dice- cuesta $ 80 donde su

mecanico de confianza (El Telégrafo, 2018).

El auditor desconoce si el “maestro” que arregla su vehiculo cuenta con un titulo
académico que certifique sus conocimientos. La garantia que tiene es que es su vecino
y que las veces que ha solicitado sus servicios estos no han fallado. Esta suerte no la

tienen todos los conductores que optan por ir a las mecanicas de sus barrios, sefiala el
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ingeniero mecanico Ramiro Vaca, quien dirige un taller automotriz en el norte de
Quito.

El profesional viajé hace tres afios a Suecia y a Francia para especializarse en el
mantenimiento de automotores e investigar qué factores mecanicos influyen en
un accidente de transito. Durante su visita adquirio equipos que le ayudan a detectar -
con precision- las fallas que puede presentar un vehiculo. Uno de ellos es un sistema

de medicion l&ser que sirve para comprobar que la alineacion sea correcta.

Datos de Justicia Vial sefialan que en Ecuador de 2015 a 2017 el numero de siniestros
de transito aumento en un promedio de 5,6%. La tasa de mortalidad también subi6 en
un 4,2% (El Telégrafo, 2018).

Segun el administrador del centro de revision del Valle de los Chillos, todos los
técnicos que se encargan de comprobar el buen funcionamiento de los carros son
ingenieros mecanicos o especialistas en electronica y en mecatronica. Las principales
fallas por las que los vehiculos no pasan la revision son la emision de gases y fallas en
el sistema de frenos y luces. Esto se debe -principalmente- a la falta de mantenimiento

de los automoviles.

2.2. Marco Teorico

Uno de los servicios que ofrece en la actualidad una buena parte de los
concesionarios automotrices a nivel pais es el servicio técnico, lo cual ha provocado
una persuasion de clientes ya que no tienen que buscar en otros locales los repuestos
para el mantenimiento de sus automotores; ademas, el brindar este tipo de asesoria
aumenta los niveles de confianza y fidelidad a mediano y largo plazo. En otras

palabras, se esta buscando conseguir ventajas competitivas en el mercado automotriz.
2.2.1. Marketing
La American Marketing Association ofrece la siguiente definicion formal citada

por ( (Kotler, 2016)
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Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procedimientos existentes para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes,
socios y la sociedad en general.8 Ajustarse a estos procesos de

intercambio requiere una cantidad considerable de trabajo y habilidades

(pag 5).

A esto se suma el marketing holistico, que representa una ampliacién del concepto de
marketing, generada por los cambios del entorno y, en especial, por el desarrollo
tecnoldgico. Agrupa acciones de exploracion (identificacion de nuevas oportunidades
de valor), creacion (crear nuevos ofrecimientos de valor) y distribucion de valor
(entregar los nuevos ofrecimientos de valor de una manera més eficiente), con la
finalidad de desarrollar relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, y

prosperidad entre los actores claves (Schnarch, 2017, pag. 08).

El concepto del marketing ha evolucionado a lo largo del tiempo, segun las
necesidades y el contexto de los mercados. De unos mercados en expansion, masivos,
con clientes avidos por consumir se ha pasado a mercados saturados, con
consumidores exigentes donde la clave es la retenciéon y no la captacion. (Kluwer,
2016).

a) El marketing transaccional de los mercados masivos.
Durante buena parte del siglo XX predomind en el marketing el enfoque
transaccional (marketing transaccional), basado en el conocido modelo del
marketing-mix (conjunto de variables de accion del marketing y que se suelen
identificar con las tradicionales 4-P del marketing: Product o Producto, Price o

Precio, Promotion o Comunicacion y Place o Distribucion).
Este planteamiento, que contempla el intercambio como una transaccion a corto
plazo, donde el cliente es un ser anénimo que tiene un papel pasivo, fue util

durante décadas en unos mercados masivos, en expansion, avidos por consumir.

b) El marketing relacional de los mercados saturados
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A partir de los afios 80 los modelos tradicionales de la estrategia competitiva,
basados en cuota de mercado y economias de escala empiezan a no encajar en
las realidades del mercado, descubriendo que el factor decisivo era el nivel de
fidelidad de los clientes y su retencion. Frente al marketing transaccional

empieza a abrirse paso la filosofia del marketing relacional.

En el actual entorno competitivo, con mercados saturados, donde es dificil captar
nuevos consumidores, el cliente se ha convertido en el elemento mas escaso del
sistema, siendo su conservacion y no su captacion, la clave del éxito empresarial. La
filosofia ya no es vender productos, sino mantener clientes satisfechos que aseguren
una demanda sostenida y rentable en el futuro. El cliente se convierte en la base de las
estrategias de la empresa, que debe optimizar simultdneamente sus propios intereses

y los del cliente para conseguir unos resultados éptimos.

De esta forma, el marketing se orienta hacia el logro de la satisfaccion a largo plazo
de los clientes como medio para obtener su lealtad y asegurarse una ventaja
competitiva, ya que los consumidores satisfechos tienden a repetir la compra,
haciéndose necesario el disefio de un proceso sistematico en la interaccion con el
cliente a partir del cual se estableceran los lazos duraderos de la relacion. (Kluwer,
2016, pag. 12).

2.2.2. Marketing relacional

El marketing relacional es el proceso social y directivo de establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las
partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion.
(Kluwer, 2016, pag. 24).

El marketing relacional, segun Josep Alet, es el proceso social y directivo de establecer
y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una
de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion

(Prettel, 2016, pag. 17). Por tanto, el marketing relacional recoge el conjunto de todas
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las actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener con éxito

intercambios basados en las relaciones.

A modo de resumen, podemos concluir que las dos implicaciones
estratégicas del marketing relacional son la fidelizacién de clientes
(estrategia en la que se basan todos los programas de fidelizacion y las
herramientas CRM) y los mercados ampliados (cultivar la relacion con
el resto de mercados o stakeholders con los que interactla la empresa,
desarrollando planes de marketing para cada uno de ellos). (Kluwer,
2016, pag. 32)

a) La industria y los servicios, origen del marketing relacional

El marketing relacional, o marketing de relaciones, es un término acufiado por
Berri en 1983; aunque sus antecedentes conceptuales se suelen situar en los
trabajos realizados en Europa partir de los afios 70 por la Escuela Nordica de
Servicios y el IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing Group) de
forma que el marketing relacional inicia su andadura en los mercados
industriales y de servicios, donde la interaccion con el cliente es fundamental
(Kluwer, 2016):

- En los mercados industriales porque los clientes son escasos: la empresa
vende a otras empresas Y, si se trata de productos especificos, los clientes
pueden llegar a ser unas pocas organizaciones.

- En los mercados de servicios porque la interaccion con el cliente forma parte

del propio servicio y en buena parte define el nivel de satisfaccion del cliente.

b) El marketing relacional llega a los mercados de gran consumo
De los mercados industriales y de servicios, el marketing relacional se empieza
a introducir en los mercados de gran consumo, que hasta los afios 90 se habian
caracterizado por desarrollar un marketing masivo. La evolucion competitiva
(mercados saturados y muy competitivos) y el desarrollo, abaratamiento y
posibilidades de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC),
especialmente Internet, permiten la aplicacion del marketing relacional en el

sector gran consumo.
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Las TIC han posibilitado la personalizacion de la relacion de la empresa con miles de
clientes y una mayor interaccion: Internet ha cambiado la forma de entender los
negocios, creando un canal de distribucion y un medio de comunicacion interactivo
entre la empresa y sus clientes. En concreto, las herramientas CRM (Customer
Relationship Management) permiten manejar ingentes cantidades de informacion
sobre los consumidores y su comportamiento e interaccién con la empresa:
periodicidad de compra, visitas a la web de la empresa, uso del producto, etc. La
consecuencia es que la empresa conoce mejor a sus clientes y puede disefiar ofertas y

comunicaciones a medida, mas eficaces.

MARKETING TRANSACCIONAL Mercados masivos

Mercados en expansion

CopmiIaer Bl SIpe e
Productos de gran consumo
Comunicacion Distribucion

Mercados industriales: pocos agentes

Mercados de servicios: importancia del personal de contacto

Desarrolio tecnologico: bases de datos, CRM, Intermet

El cliente, el elemento mas escaso y mejor informado

Desarrolio de la personalizacion en gran consumo )
\ MARKETING RELACIONAL /[t
/ /
\

Fidelizacidon de clientes

<L

N
Mercados ampliados

Figura 2 Marketing Relacional
Fuente: (Kluwer, 2016)

El marketing relacional se puede considerar como un paradigma mas amplio que el
marketing transaccional. Existe un creciente reconocimiento de la importancia de las
relaciones para crear una ventaja competitiva y por ello, la relacion, entendida como
la repeticion y el mantenimiento de interacciones solidas entre las partes gracias a la
existencia de vinculos economicos o sociales entre ellas para lograr un beneficio

mutuo, se convierte en la unidad de analisis del marketing.

El eje del marketing ya no es la transaccion, sino la relacion: el marketing debe

analizar los intercambios entre compradores y vendedores como relaciones continuas
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y no exclusivamente como transacciones discretas, ya que las partes implicadas no
limitan el intercambio a productos y flujos monetarios, sino que también incluyen un

amplio conjunto de beneficios tangibles e intangibles.

2.2.3. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion del cliente es un proceso que consiste en desarrollar una relacion
positiva entre los consumidores y la empresa, para que regresen a comprar los

productos o servicios de la entidad. (Escamilla, 2020, pag. 11)

Un cliente es leal basado en un conjunto de interacciones satisfactorias con el negocio.
De esta forma, se desarrolla una relacion de confianza, poco a poco, que necesita ser

alimentada con el tiempo para mantenerse.

Una de las principales razones por las que vale la pena invertir en la fidelizacion del
cliente es el hecho de que vender a clientes actuales es mas rapido y méas barato que
hacer todo el proceso de adquisicion, desde el marketing hasta las ventas. Pero hay

muchas otras razones para apostar por esta estrategia.

2.2.3.1. Claves para lograr la fidelizacion

Existen varias claves para un buen sistema de fidelizacion (Escamilla, 2020):

« La empresa debe definir qué es lo que el cliente espera recibir a cambio de su
fidelidad. Esto se logra por medio del conocimiento de su perfil, asi como de sus
gustos y preferencias. Si lo que se ofrece por su fidelidad no le resulta atractivo no
se lograra la finalidad deseada.

« Lo que se ofrece al cliente a cambio de su fidelidad debe ser alcanzable. Resultaria
el efecto contrario desmotivador para el cliente si lo que espera no es posible de
alcanzar.

« Lacomunicacion de parte de la empresa hacia el cliente. EI mantener informado al
cliente elimina sensaciones de incertidumbre en él, evitando que se aleje del

programa de fidelizacién.
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« La capacidad de la empresa a cambio y adaptacion. En ciertos periodos el ofrecer

promociones, juegos, sorteos que alejen la rutina evitando que el cliente se aburra

o desmotive al pasar el tiempo.

« Una buena gestion. Que le refuerce al cliente que la confianza que aporta a la

empresa esta justificada.

Aparte de los 5 puntos anteriores para lograr los resultados esperados, las

organizaciones deben desarrollar y ser capaces de mantener ventajas competitivas que

proporcionen al cliente un valor superior de forma continua.

2.2.3.2. Efectos de la fidelizacion de clientes

Cuando se crea un buen programa de fidelizacion de clientes, los efectos que trae para

la empresa son (Escamilla, 2020, pag. 03):

v
v

La retencidn de clientes permite la reduccion del gasto de marketing.

La empresa aumenta la participacion en el mercado con sus clientes fijos y
ventas repetitivas.

Los costos se reducen por la eliminacion de gastos destinados a conseguir
clientes nuevos.

El indice de mantenimiento de los empleados aumenta por el orgullo y
satisfaccion laboral. Como consecuencia se fomenta el mantenimiento de los
clientes por medio de un mejor servicio por parte de los empleados satisfechos.
Al reducir costos y aumentar los ingresos se consigue un incremento en los
beneficios.

Estos beneficios generan recursos a la empresa para invertir en personal, nuevas
actividades para seguir aumentado el valor y la competitividad de la empresa.
Se logra una potenciacion de la vision a largo plazo de la empresa.

2.2.3.3. Objetivos de la fidelizacidon

La implantacion de medidas de fidelizacion normalmente trae consigo una fuerte carga

de incertidumbre y el director de marketing debe enfrentarse a un numeroso grupo de

escépticos acostumbrados a las acciones de toda la vida.
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Ademas, cualquier actividad de fidelizacion supone un importante desembolso cuyos
resultados son facilmente medibles y contrastables con los recursos empleados. Otro

tipo de acciones (de atencion, de oferta de valor) suelen pasar mas inadvertidas.

Pero un programa de fidelizacion sera observado con lupa por toda la compafiia y, en
muchos casos, desatara euforias iniciales que se deben contener para no crear falsas
expectativas. Por ello, los objetivos de la fidelizacion deben dejarse bien claros a todas
las personas involucradas. Es necesario dar a entender que lo que se busca no es

unicamente aumentar el volumen de las ventas o prestacion de servicios.

Si no, ademas, se pretende generar que las empresas se solidifiquen en un mediano
plazo.

Para esto hay que tomar ciertos aspectos que aportara un buen modelo de fidelizacion:

« Fidelizar a los mejores clientes con un reconocimiento de su importancia (se debe
de tomar en cuenta que un plan de fidelizacién no es para todos).

« Mejorar la oferta de valor, introduciendo nuevos servicios involucrados al
programa de fidelizacién.

« Obtener mayor y mejor informacion de los clientes, ya que, si se usa una tarjeta
de fidelizacion, ésta debe de ser inteligente y se pueda recopilar toda la
informacidn posible del cliente.

« Establecer un nuevo canal de relacion y comunicacion con los clientes.

« Detectar posibles acciones de la competencia sobre la cartera de la empresa.

De acuerdo con el autor José Daniel Barquero, citado en (Aguero, 2014):

Existen dos modos béasicos de generar fidelizacion: EI primero de ellos,
es mas simple, mas cercano al marketing de producto y a todas luces
menos efectivo por la facilidad de réplica, es el de programas de
fidelizacién; mientras que el segundo es el de la fidelizacion intrinseca
al servicio. Es mas complicado de aplicar, pero a la larga es el que mejor
efectividad proporciona. La fidelizacion puede implementarse de forma
directa, mediante programas que informan a los clientes, o bien de
forma implicita, mediante la propia prestacion del servicio (pag. 08).
2.2.3.4. Tipos de programas de Fidelizacion

20



José Daniel Barquero citado en (Aguero, 2014, pag. 35), define tres tipos de programas

de fidelizacion:

a. De recompensa. Son los mas aplicados. Son muy similares al descuento por
volumen que se aplica desde hace muchos afios atras, pero algo mas “elegantes”.
Ejemplos bésicos son los programas de puntos canjeables por regalos, envio de
bonos por descuento al superar cierto volumen de consumo, entrega de premios
relacionados con el nivel de compras, etc. Estos programas si realmente se quieren
centrar en el cliente deben de tomar en cuenta los habitos, gustos y preferencias de

éste.

b. De servicios exclusivos. Estos programas son mas sofisticados, por ello se
enfocan méas en los clientes. Es clave que el programa de fidelizacién sea
transparente y que todos los usuarios tengan conocimiento sobre el porqué un
cliente logra el estatus de VIP, asi como lo que hay que hacer para alcanzar dicho

estatus. Ser cliente VIP accede a determinados servicios que lo hacen exclusivo.

c. De invitacion a eventos. Otro valioso programa de fidelizacion es el de
invitacion a eventos, el cual consiste en invitar a los mejores clientes a
determinados eventos, ya sean conciertos, fiestas, ferias o algin otro. Este
programa es un elemento extraordinario de reconocimiento del valor que tiene el

cliente para la empresa.
2.2.3.5. Caracteristicas del programa de fidelizacion
De acuerdo con (Escamilla, 2020), cuando la empresa ya ha definido cual programa
de fidelizacion utilizara o en su defecto cual combinacion de éstos, se debe decidir qué
caracteristicas tendra (pag. 06). Entre las decisiones a tomar se encuentra:
« Exclusividad.

Si sera un programa exclusivo para los mejores clientes o abierto para cualquier

cliente que lo desee. Desde una perspectiva LCM, el programa deberia ser exclusivo,
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aunque su transparencia permitiria a los clientes que no pueden acceder a él el modo

de conseguir su estatus de pertenencia al programa.

» Segmentacion.
Si sera un programa segmentando o general. Hay compaiiias con clientes, empresa
y persona que lanzan dos tipos diferentes de programas de fidelizacién adecuados a

cada segmento.

» Acceso.
Si el tipo de acceso al programa es gratis o0 mediante el pago de una cuota. El autor
considera que cobrar por un programa de fidelizacion carece de todo sentido, pues el
objetivo del programa es premiar al cliente que ya paga con su repeticion. Un
programa de fidelizacion de pago no es mas que un producto nuevo gue se incorpora
al portafolio. Hay que poner la debida atencion a este punto ya que esto no quiere decir
que se eviten este tipo de productos, que en muchos casos tienen una gran efectividad.
Lo que si hay q tener claro es que su enfoque no es de clientes, sino de producto, por
lo que no se deben buscar objetivos de mejora de calidad de cartera, sino de incremento

de ventas de determinado producto o servicio.

« Soporte.

El tipo de soporte que se brindara al programa (tarjeta, pin, o el nimero de teléfono).
Siempre es conveniente darle un soporte al programa. El problema es que las tarjetas
estan demasiado vistas. Hay que empezar a ser creativos y pensar en el mejor soporte
segun el tipo de cliente y el modelo de interaccion que tendra con la empresa, aunque
procurando siempre que el soporte permita posteriormente trazar un recorrido de la

relacién del cliente con la empresa y a su vez tenga utilidad para el cliente.

« SOCIOS.

Posible participacién de socios en el programa. Casos tipicos son las asociaciones de
comerciantes de barrio. El principal problema de esta medida es que la asociacién del
programa a la marca es mas dificil, ya que, si son varios socios, el posicionamiento

puede tender a distorsionarse.
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2.2.3.6. Implementacion del programa de fidelizacion

De acuerdo con (Aguero, 2014), posterior a la seleccion del tipo de programa y sus
caracteristicas, se debe implementar, y para ello es necesario tener claros los pequefios
detalles que muchas veces dan al traste con todo lo anterior (Pag. 07):

« Costo.

El costo de los premios segun el valor aportado. El costo condiciona directamente el
tiempo promedio que necesitaran los clientes para alcanzar los premios. Esto no es
trivial. Por ejemplo, si en el catalogo se ofrece un premio muy facil de conseguir, en
tres o cuatro meses ya lo tendran, con lo que se podria favorecer la busqueda de

promociones antes que la fidelidad a la marca.

« Gama.
Se refiere a la variedad o diversidad de los premios a escoger. Debe de decidirse si los

premios se segmentarén 0 no.

« Comodidad.
El proceso de canjear los premios. Desde la entrega o la demostracion del catalogo de
premios hasta la entrega y servicio post-entrega, si es necesario.

« Politica de cancelacion de puntos.
Este item es muy delicado e importante, pues se debe definir cuando deja un cliente
ser valido para la empresa, que ni siquiera sea un cliente potencial o buen promotor de

nuevos clientes.

2.2.3.7. Factores claves para la fidelizacion

Se definen a continuacion tres factores claves en la fidelizacion de clientes
o Implicacion de la alta direccion.
o Implicacion de los empleados. La comunicacion interna tiene que facilitar el
cambio de la postura del empleado a ser pro-activo y ya no mantenerse pasivo y

reactivo.
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o Se debe mantener una continua formacion técnica y cultural de todas las partes
que intervienen en la fidelizacion para asi lograr flexibilidad, adaptabilidad e

imaginacion ante cualquier tipo de obstaculo que pueda presentarse.

2.2.3.8. Gestion eficaz de la fidelidad

Para lograr una buena gestion en el proceso de fidelizaciéon de los clientes de una

empresa se debe tener en cuenta:

Primero los sistemas de medicion basados en economias de mantenimiento,
vinculadas con los beneficios para que las decisiones de inversion puedan estar

basadas en ellas.

Segundo, seleccionar los clientes idoneos para la empresa, los que le conviene
mantener, estos son a los cuales la empresa les puede ofrecer el mejor valor por el
mayor tiempo posible. No se debe tratar de mantener fidelizados a todos los tipos de

cliente, hay clientes que no se pude o no se debe conservar.

También es importante analizar las deserciones, ya que los fracasos ofrecen
oportunidad de aprender a la empresa, saber donde estuvo el error, en que se debe

mejorar, asi como también las posibles causas y soluciones que se tuvieron.

2.2.3.9. Proceso para aumentar la fidelizacion de clientes

El modelo “client first” nace como consecuencia de la diferencia en el mercado de la
oferta y la demanda. Por lo cual las empresas deben buscar la manera de participar en

ese mercado que ofrece mucho. Mediante diferentes fases.

« Fase 1: De Valoracién.
En la fase inicial se evalian los puntos fuertes y las debilidades de la empresa, asi
como también hasta qué punto esté el cliente preparado para tener una relacion con la
empresa; y la capacidad y oportunidad que tiene la empresa para dirigirse a una
estrategia de mejora en fidelizacion de clientes.
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» Fase 2: De Investigacion.
En esta fase se busca conocer que es lo que condiciona el comportamiento de lealtad
del cliente, qué es lo que influye en que este vuelva a la empresa y se identifican los

rasgos del cliente para hacer una “segmentacion de lealtad” de la base de clientes.

«Fase 3: De Anédlisis y Modelling.
Acé lo que se hace es analizar los modelos de comportamiento que influyen en la
lealtad y las intenciones de volver a comprar del cliente, también se analiza el valor
de cada grupo diferente de clientes y se deben identificar los clientes inamovibles,

simpatizantes, influenciables y disponibles.

e Fase 4: De Realizacion.

En esta Gltima fase se debe contar con bases de datos con los nuevos modelos de
retencion de clientes, con sistemas de apoyo que permitan al personal a acceder a
informacion oportuna sobre los clientes, crear nuevos procesos para capturar datos de
clientes. Asimismo, la organizacion tiene que lograr estar centrada en el cliente en su

cultura y contar con equipos de servicio para segmentos de clientes diferentes.

2.2.3.10. Aplicacion de las técnicas de fidelizacion

Las estrategias de orientacion al cliente requieren esfuerzos duraderos, las acciones
deben ser globales y constantes para lograr los resultados. Por eso se debe tener a la
mano informacién necesaria para la buena aplicacion de las técnicas, asi como para

llevar el control de sus resultados.

- Indice de mantenimiento de clientes.

= Comparacion de indice de mantenimiento de clientes con el afio anterior.

= Motivos fundamentales de las deserciones de clientes si han sido importantes.

= Comparacion del indice de mantenimiento de clientes de la empresa con sus
competidores.

= Calculo del nivel adecuado de desercion para la empresa.

= Destino de los beneficios, si la empresa aumenta su indice de mantenimiento.
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2.2.3.11. Barreras para la fidelizacion del cliente

Hay que tomar en cuenta en la creacion del programa de fidelizacion podrian
presentarse algunas barreras que, de no contrarrestarlas, se puede ver afectado la

puesta en marcha y el desarrollo de este.

« La organizacion: los procedimientos internos dificultan la satisfaccion del cliente
con normas rigidas, empleados sin flexibilidad y horarios de servicio incorrectos.

« Los empleados: si no se sienten identificados con el proyecto, si tienen mucha
incertidumbre sobre su trabajo, no tienen claros los objetivos, formacion e
informacion inadecuados, carecen de autoridad, no se les compensa de manera
justa o no les gusta el clima organizacional.

« Las herramientas informaticas: si son bien utilizadas son eje para el desarrollo de
la empresa. Sin dejar de preocuparse de las personas.

« El corto plazo: los resultados deben pronosticarse no a corto plazo sino

construirlos a largo plazo.

2.2.4. Estrategias de fidelizacion

Segun los autores McCarthy y Perreault (1996) citados en (Yonfa, 2016), la estrategia
de mercadotecnia “es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la
combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de

panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado”
(pég. 04).

La orientacion al mercado es una estrategia implicita en el marketing relacional, de
hecho, puede considerarse como el paso previo a la implantacion de una estrategia
relacional en la empresa. Ambos conceptos convergen y ayudan a la empresa a
conseguir una ventaja competitiva orientando toda la organizacion hacia la entrega de
un valor superior y la mejor satisfaccion de los clientes. Estos planteamientos ademas
exigen una perspectiva a largo plazo, tanto en lo referido al tiempo necesario para

implantarse en la empresa como en el plazo en el que se manifiestan los resultados.
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En concreto, al hablar de orientacion al mercado, nos referimos a la implantacion en

la empresa de una cultura basada en tres dimensiones clave (Yonfa, 2016):

- Orientacion al cliente. Busca establecer una verdadera cultura de preocupacion por

el cliente, tanto externo como interno (los propios trabajadores).

- Orientacion al competidor. Es necesario no solo satisfacer las necesidades del

consumidor, sino también hacerlo mejor que la competencia.

- Coordinacion interdepartamental. Todos los integrantes de la empresa y, no
Unicamente el departamento de marketing, han de desarrollar una mentalidad de
marketing. Asi, el concepto clasico de departamento de marketing es claramente
insuficiente y debe sustituirse por una nueva filosofia en la que el marketing esté
presente en toda la estructura de la empresa, tomando como base la idea del cliente

interno: los departamentos trabajan unos para otros.

2.2.5. Retencion de clientes

Se puede establecer que una entidad es un “barril sin fondo” o “caja fuerte *, segin

sea su nivel de retencién de clientes (L6pez, Hernandez, & Leiva, 2020):

1. Razones de retencion: La masa critica de clientes; La ley de Pareto; La situacion
real de los clientes; La compra por habito; El valor de vida de los clientes; El
incremento de la rentabilidad y La comunicacién boca a boca.

2. Beneficios competitivos de la retencion: Crea barreras contra la competencia; Crea
ventajas sostenibles; Facilita la introduccion de nuevos productos o servicios;
Reduccion de costes operativos; Incrementa la productividad y eficacia y Crea
barreras de ingreso de nuevos competidores

3. También se exponen las necesidades a cumplimentar dentro de la metodologia de
las 7 S, para lograr el objetivo global de alcanzar ventajas competitivas a través de
un mas alto nivel de calidad de los servicios de apoyo que se ofrecen a los clientes.
Los responsables de marketing o, mejor adn, los responsables de los servicios al

cliente y, quiza también el departamento de ventas por su intima relacion con éstos,
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deben ser conscientes que su papel estd muy vinculado a la creacion de vinculos

con los estados de animo o la ruptura de fronteras psicoldgicas.

Por ese motivo, es muy importante tener presente que disponer de un conocimiento
adecuado del cliente constituye un paso esencial en la construccion de un modelo de
gestidn de las relaciones con los clientes. Para ello, proponemos los siguientes pasos

a tener en cuenta para lograr una eficaz relacion con los clientes, a saber:

1. Recoger informacion precisa y actualizada sobre los clientes: Los clientes no son
solo un namero, son individuos y han de ser tratados como tales. Por eso, el primer
paso ha de partir de su conocimiento, de saber cuales son sus necesidades y
conocer lo que esperan de la empresa. Sin informacion precisa de los clientes,

¢como esperar ofrecerles el mejor servicio o soporte sobre sus productos?

2. Conocimiento del producto: No hace falta ser un técnico especializado para que
nuestros departamentos de ventas o de soporte al cliente sepan en todo momento
las caracteristicas de nuestros productos, programas, servicios o cualquier otro
elemento que prestemos. Conocer en profundidad el producto de nuestra
organizacidn, saber los entresijos, las necesidades técnicas y tecnoldgicas y, en
definitiva, disponer de un “experto y un adecuado “know-how”, constituye uno

de los pilares fundamentales en la construccion de relaciones de éxito.

3. Invertir tiempo en aprender de los clientes: Piense en un centro de atencion a los
clientes. Los responsables de la atencion al cliente suelen medirse por cuestiones
de produccion en términos de rentabilidad, es decir, en el nimero de veces al dia
que resuelven dudas o problemas de los clientes, en vez de medir la calidad de la

atencion.

4. Ofrece siempre algo de valor a los clientes: Volvemos a hacer hincapié en el valor
psicolégico de la relacion con los clientes. Un claro instrumento de ventaja
competitiva es ofrecer, en cada relacion con el cliente, algo de valor perceptible
hacia este. Cada compra que haga, que consulta que lleve a cabo, cada queja que

tenga... ofrézcale en todo momento una contraprestacion psicologica, algo que,
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aunque no se traduzca en retorno dinerario para usted, tenga mas significado que

cualquier otra cosa. Provéale de valor al cliente.

5. Recompensar la lealtad del cliente: Asegurese que todo cuanto haga sea visto por
su cliente como algo en beneficio de éste. No es facil poner en marcha
mecanismos que recompensen la lealtad de su cliente, la lealtad hacia usted de su

cliente sera mayor.

6. Comunicarse con regularidad con los clientes: Actitud proactiva. Si no desea
perder ningun cliente, usted debe dar siempre el primer paso, por eso es muy
importante comunicarse con regularidad con sus clientes. De otro modo, todos los
anteriores pasos especialmente los primeros no tendrian sentido en modo alguno.
Aunque esta cuestion pueda parecer sencilla, no lo es. La mayor parte de las
empresas siempre esperan a que sean los clientes que se comuniquen primero. El
componente psicoldgico de “dar usted el primer paso” otorga una relacion mas
fuerte entre usted y su cliente, ya que él lo ve como un acto de verdadera atencion

en la relacién. (Lopez, Hernandez, & Leiva, 2020, pags. 60-62).

2.2.6. Planificacion estratégica

La planeacion estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones
en las organizaciones obtienen, procesan y analizan informacion pertinente,
interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi
como su nivel de competitividad con el proposito de anticipar y decidir sobre el

direccionamiento de la institucion hacia el futuro (Serna, 2013).

Planeacion estratégica es una herramienta que permite a las organizaciones
prepararse para enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando
con ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de desempefio, por lo cual
es necesario conocer y aplicar los elementos que intervienen en el proceso de

planeacion (Lozano, 2002).
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Kotler define a la planeacion estratégica como el proceso gerencial de desarrollar
y mantener una direccion estratégica que pueda alinear las metas y recursos de la
organizacion con sus oportunidades cambiantes de mercadeo. (Lozano, 2002) La
planeacion estratégica para Koontz y Weihrich es engafiosamente sencilla: analiza
la situacion actual y la que se espera para el futuro, determina la direccion de la

empresa y desarrolla medios para lograr la mision.

En realidad, este es un proceso muy complejo que requiere de un enfoque
sistematico para identificar y analizar factores externos a la organizacion y
confrontarlos con las capacidades de la empresa. (Lozano, 2002) La planeacion
estratégica tiene como funcion, orientar la empresa hacia oportunidades
econdmicas atractivas para ella y para la sociedad, es decir, adaptadas a sus
recursos y su saber hacer, y que ofrezcan un potencial atrayente de crecimiento y
rentabilidad para lo cual debera precisar la mision de la empresa, definir sus
objetivos, elaborar sus estrategias de desarrollo y velar por mantener una

estructura racional en su cartera de productos/mercados (Lozano, 2002).

2.2.6.1. Importancia de la planificacién estratégica

La planificacion estratégica es importante para las empresas porque une las fortalezas
comerciales con las oportunidades de mercado y brinda una direccion para cumplir
con los objetivos. (Christ, 2018)

Un plan estratégico es un mapa de ruta para una empresa. Incluye las metas y los
objetivos para cada area critica del negocio, entre los que se encuentran la
organizacion, la administracion, la mercadotecnia, las ventas, los clientes, los
productos, los servicios y las finanzas. Estas areas comerciales se distribuyen en un
sistema integrado que permite que la organizacién pueda trazar una ruta de manera

exitosa y encaminarse a cumplir sus metas. (Christ, 2018)

Segun McKinsey un estudio publicado en 2009, el 78% de las empresas utiliza sus
planes estratégicos para evaluar el progreso de manera mensual o trimestral. La

importancia de un plan estratégico radica en usarlo como una herramienta de
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medicion. Traza el éxito o el fracaso al alcanzar tus metas y objetivos de manera
regular, ya sea mensual o trimestralmente. Si tu empresa no esta en el camino del éxito,
tienes la oportunidad de realizar modificaciones y garantizar un afio rentable. (Christ,
2018)

La planeacidn estratégica proporciona a los directivos y a los empleados una vision de
lo que se puede lograr en un futuro para la empresa en la cual trabajan, asi como la
tranquilidad y sentido de pertenencia en la organizacion provocando una motivacion
y empuje hacia la participacion activa, colaboracion y trabajo en equipo buscando el

logro de los objetivos planteados. (Vazquez, 2014).

Segln Thompson (2012) los administradores debemos saber la situacion actual de la
empresa, el camino adecuado para cumplir sus objetivos y la manera exacta para
alcanzar sus metas. Las empresas tienen la plena potestad de decidir cual sera su
estrategia para posicionarse en el mercado, debido a que no todas compiten de la
misma manera, razon por la cual es importante conocer cudl es su situacion actual por

medio de una evaluacion detallada de cémo esta conformada en su totalidad.

2.2.6.2. Ventajas y desventajas de la Planificacion estratégica

Ventajas

Las ventajas que tiene el hacer una planeacion estratégica en las organizaciones es que
ayuda a mejorar su competitividad, asi como estar a la vanguardia, innovandose de
manera continua y acertada al igual que sus colaboradores para mantenerse y crecer
en este mundo tan globalizado y tecnoldgico, que exige un alto grado de preparacion,
destreza y anticipacion a las necesidades sociales y de la misma organizacion.
(Vazquez, 2014)

La finalidad del plan estratégico consiste en definir los objetivos y cuales son las
mejores acciones que deben llevarse a cabo para alcanzar dichos objetivos. De esta
manera se facilita la gestién de la organizacién al hacerla méas transparente, asignar
politicas concretas a los diversos sectores implicados y permitir la evaluacion en

funcion del cumplimiento de las actuaciones especificadas (Marciniak, 2013).
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Para (Marciniak, 2013) el asunto mas importante para llevar a cabo una planificacion
estratégica esta muy directamente relacionado con la mejora de resultados de la
organizacion. Ademas, el plan estratégico permite a la organizacion una gestion méas

profesional y menos basada en improvisaciones porque:

* Permite conocer mejor la realidad de la organizacion.

* Permite identificar los cambios y desarrollar que se puede esperar.

* Permite pensar en el futuro, visualizar nuevas oportunidades y amenazas.

* Permite preparar al futuro, aunque sea impredecible.

* Permite enfocar la mision de la organizacion y orientar de manera efectiva su
rumbo.

* Permite plantear la estrategia y pilotarla y evaluarla correctamente.

* Permite mejorar la coordinacion de las actividades.

* Permite mejorar manejo de recursos.

* Permite medir el impacto futuro de las decisiones estratégicas que se toma hoy.

* Permite mantener un enfoque sistémico.

Facilita la comunicacion entre los gerentes y duefios. Uno de los objetivos de los
administradores estratégicos, es facilitar la colaboracion de los gerentes funcionales
para lograr una sinergia entre las diferentes partes de la organizacion. (Gonzales,
2017)

Los gerentes de finanzas, marketing, operaciones y recursos humanos son esenciales
para una organizacion, sino que a veces se ponen a competir en lugar de colaborar.
La planificacion estratégica, esta para facilitar la colaboracion entre estos gerentes.
(Gonzales, 2017)

Reduce la resistencia al cambio. Es el trabajo del planificador estratégico, de
informar a toda la organizacién de los cambios estratégicos, planes de empresa,
implicaciones situacion actual y lo que se espera que hagan a raiz de los cambios.
(Gonzales, 2017)

Mejora la asignacion de recursos. Nuevos productos, servicios, estrategias, metas

u objetivos requieren la asignacion de recursos (el traslado de personas de un
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equipo a otro, 0 moviendo las instalaciones en otro pais), que se realiza de manera

mas eficiente cuando se alinean con los objetivos estratégicos. (Gonzales, 2017)

Desventajas
El investigador (Gonzales, 2017) Determina algunas desventajas en la

planificacion estratégica como:

* Costoso de realizar para pequenas y medianas empresas. La
planificacidn estratégica, el marketing o la gestion adecuada de los
recursos humanos, afiade un montén de gastos para una empresa.

* Los planificadores estratégicos tienen que ser contratados, se
requieren esfuerzos adicionales hacia el analisis de los entornos
externos e internos y algunas herramientas tienen que ser disefiados,
para aplicar correctamente el proceso de planificacion estratégica.

» Sobre todo, las grandes empresas, son los unicos capaces de
contratar personal competente para ejecutar los planes estratégicos.
* El proceso es muy complejo. El proceso de planificacion
estratégica consta de muchos pasos que estan conectados entre si y
se deben ajustar constantemente.

* Algunos factores inesperados, aparecen lo que hace que toda la
estrategia cambie y, como resultado, el proceso de planificacion
estratégica también.

* Baja tasa de implementacion con éxito. Debido a su complejidad y
gran compromiso con los objetivos estratégicos, la planificacion

estratégica rara vez se aplica con éxito.

2.2.7. Estrategias

El término estrategia es de origen griego. Estrategia. Estrategos o el arte del general
en la guerra, procedente de la fusion de dos palabras: stratos (ejército) y agein
(conducir, guiar). (Ronda, 2002)
Aqui se confirma la referencia sobre el surgimiento en el campo militar, lo cual se
refiere a la manera de derrotar a uno o a varios enemigos en el campo de batalla,

sindnimo de rivalidad, competencia; no obstante, es necesario precisar la utilidad de
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la direccion estratégica no solo en su acepcion de rivalidad para derrotar oponentes
sino también en funcion de brindar a las organizaciones una guia para lograr un
méaximo de efectividad en la administracion de todos los recursos en el cumplimento
de la misién.(Ronda, 2002)

Chandler Alfred precursor del pensamiento estratégico la definio como: la
determinacion de metas bésicas de largo plazo y objetivos de una empresa, la adopcion
de cursos de accién y la asignacion de recursos necesarios para alcanzar las metas.
(Serna, 2013) Para Michael Porter la estrategia empresarial define la eleccion de los
sectores en los que se va a competir la empresa y la forma en que se va a entrar en
ellos, la estrategia competitiva consiste en “ser diferente”. Ser diferente significa elegir
deliberadamente un conjunto de actividades diferentes para prestar una combinacion

Unica de valor. (Serna, 2013)

La estrategia empresarial es la manera en que una organizacion define como creara
valor. Se trata del qué hacer y como hacerlo. Define los objetivos de la empresa y las
acciones y recursos a emplear para cumplir con dichos objetivos. (BSC?, 2017) Todas
estas definiciones en comun consideran que la estrategia operacionaliza la orientacién
estratégica de una empresa en el largo plazo y define los procesos, las acciones y los
recursos necesarios para hacer realidad ante el mercado y el cliente los objetivos

empresariales. (Serna, 2013)

Por tanto, seguin (Serna, 2013) la estrategia:

1. Define el posicionamiento competitivo de la compafiia.

2. Alinea las actividades con la estrategia.

3. Construye una diferencia con su competencia.

4. Asegura gestion por procesos.

5. La sostenibilidad organizacional es el resultado de la actividad global de la
compafiia y no de las partes.

6. Eficiencia organizacional. Es un supuesto. Es un commodity.

El resultado de todo este proceso debe conducir a la construccion de una ventaja

competitiva, dificilmente copiable, duradera en el tiempo y rentable.
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2.2.7.1. Tipos de Estrategias
Las estrategias genéricas se refieren a modalidades estables que se fijan los negocios

para competir.

Michael E. Porter, dijo que existen al menos cuatro tipos de estrategias competitivas:
diferenciacion, lider de costes, enfoque de bajo coste y diferenciacion de bajo coste.
Cada empresario puede utilizar una de estas estrategias estandar o desarrollar su propia
estrategia ya que la flexibilidad es una importante caracteristica de las estrategias
competitivas, aunque la realidad es que la mayoria de las empresas utiliza una de estas

cuatro estrategias genéricas (NEGOCIO, s.f.)

* Diferenciacion: Las empresas que entre las estrategias competitivas eligen
utilizar la de diferenciacion, ofrecen a sus clientes productos o servicios Unicos.
Tener una oferta Unica permite a las compariias tener una ventaja sobre sus
competidores, porque sus competidores, simplemente, no pueden ofrecer lo
mismo que ellos estan ofreciendo. (NEGOCIO, s.f.)

Para desarrollar productos o servicios Unicos, estas empresas frecuentemente
realizan fuertes inversiones en investigacion y desarrollo, algo que muchas
pequefias empresas no pueden permitirse. Las empresas que dependen de la
diferenciacion, necesitan tener cuidado de no desarrollar ofertas facilmente
imitables, porque pueden arruinar su singularidad. (NEGOCIO, s.f.) La
diferenciacion requiere la incorporacion en el producto o servicio de
caracteristicas tangibles o intangibles que el cliente perciba como diferentes y
que justifiquen un mayor precio por el valor que generan. La diferenciacion
puede ocurrir en los procesos que integran la cadena de valor o en los atributos

complementarios que los hagan diferentes. (Serna, 2013)

* Lider de costes: La estrategia de liderazgo de costes normalmente suele ser
empleada s6lo por grandes empresas. Se trata de compafiias que pueden
obtener productos baratos mediante economias de escala. Compran productos
a muy bajo precio a diferentes vendedores, les afiaden un margen minimo y

mantienen un precio de venta final muy barato. (NEGOCIO, s.f.)
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La idea detras de esta estrategia competitiva es ser el proveedor mas barato de
un bien o servicio, por lo que es dificil para los competidores competir con él.
Debido a que esta estrategia requiere economias de escala, es poco adecuado
para la mayoria de las pequefias empresas. (NEGOCIO, s.f.) El liderazgo en
costos requiere un conocimiento profundo de los procesos que integran la
cadena de valor de un negocio y una estrategia consistente y rigurosa de
productividad, que asegure una muy buena calidad del producto o servicio al
menor costo posible. (Serna, 2013).

» Estrategia de enfoque: Las estrategias competitivas de enfoque de bajo coste
son similares a las de lider de costes, exceptuando que el foco se hace en un
nicho de mercado concreto. En lugar de comercializar un producto a toda la
poblacién, se vende solamente a un segmento particular de la poblacién. El
objetivo de esta estrategia es ser el proveedor mas barato en ese segmento. Por
ejemplo, una tienda de electrénica podria concentrar su mercado en una sola

ciudad.

Su objetivo seria 26 entonces ser el proveedor mas barato de la ciudad, pero
sin ser necesariamente el mas barato en general. (NEGOCIO, s.f.) El enfoque
de alta segmentacion consiste en responder a las necesidades y expectativas de
un segmento o subsegmentos claramente diferenciados. La microsegmentacion
permitira llegar a la oferta de productos y servicios altamente diferenciados y
focalizados. Conocer las necesidades y expectativas de cada uno de esos
macrosegmentos es una condicion necesaria en esta estrategia de mercados.
(Serna, 2013).

* Diferenciacion de bajo coste: la estrategia de diferenciacion de bajo coste, al
igual que la estrategia de enfoque de bajo coste, se centra en un subconjunto
especifico del mercado. Sin embargo, esta, en lugar de comercializar un
producto o servicio como el méas barato, lo que hace es comercializarlo como

unico en relacion con algun aspecto del mismo. (NEGOCIO, s.f.)
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Estrategias corporativas

A nivel general, Fred Nichols describe la estrategia como “la compleja red de
pensamientos, ideas, experiencias, objetivos, experiencia, memorias, percepciones y
expectativas que proveen una guia general para tomar acciones especificas en la
busqueda de fines particulares”.(Gestion estratégica, 2016) Ya en el ambito
empresarial, una de las primeras definiciones de estrategia corporativa es la plasmada
por Kenneth R. Andrews en The Concept ofCorporateStrategy, donde la concibe como
un “patrén de decisiones” que fija las metas de una compafiia, genera las principales
politicas para conseguir esos objetivos y concreta el rango de negocios a los que la

organizacion se va a dedicar.(Gestion estratégica, 2016)

Para Bruce Henderson la estrategia corporativa es definida como “la blsqueda
deliberada por un plan de accion que desarrolle la ventaja competitiva de un negocio
y la multiplique”, mientras que para Michael Porter se trata de “ser diferente, de
seleccionar una serie de actividades distintas a las que otros han seleccionado para

ofrecer una mezcla Unica de valor”. (Gestion estratégica, 2016)

Dentro de la estrategia corporativa de la empresa, podemos distinguir tres subtipos:

* Estrategia de estabilidad. Son empleadas cuando la compafiia considera que
el rendimiento que estd desarrollando es satisfactorio, por lo que busca
mantener esta situacion, o porque la empresa considera que tiene pocas 0
ninguna opcion de crecer. Se caracterizan por ausencia de cambios

significativos. (Gestion estratégica, 2016)

* Estrategia de crecimiento. El objetivo es aumentar las ventas, los beneficios
y la cuota de mercado de la empresa ya sea mediante la diversificacion, la
internacionalizacion, la integracion vertical, las alianzas estratégicas, las
adquisiciones, la creacion de licencias o franquicias. (Gestion estratégica,
2016)
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 Estrategia de contraccion. En ese caso, la organizacion busca reducir la
magnitud o diversidad de las operaciones tras la revision y evaluacion de los

segmentos que no son rentables o necesarios. (Gestidn estratégica, 2016)

Estrategias funcionales

Ultimo nivel de la estrategia empresarial, consistente en definir cada una de las
estrategias funcionales u operativas en las que se desglosa la empresa. Se trata de
definir una estrategia para cada una de las areas funcionales o departamentos de la
empresa. (Sanchis, s.f) Las estrategias funcionales representan la concrecion o
especificacion de la estrategia corporativa de la empresa (en el caso de empresas mono
actividad o que no se estructuran en unidades estratégicas de negocio) o de cada una
de las estrategias de negocios (en el caso de empresas diversificadas o multiactividad).
(Sanchis, s.f)

Segun (Sanchis, s.f) las estrategias funcionales de la empresa se estructuran segun las
areas funcionales o departamentos en que se divide la empresa.

Asi, las estrategias funcionales méas habituales en una empresa son las siguientes:

« Estrategia de produccion: la empresa ha de definir la estrategia a seguir
durante los proximos afios en lo que se refiere a su sistema de produccion (tipo
de sistema de productivo a utilizar, incorporacion de nuevas tecnologias al
proceso de produccion, caracteristicas técnicas de los productos, procesos de
almacenamiento y gestion de los inputs y de los outputs, etc.). (Sanchis, s.f)

* Estrategia comercial o de marketing: la estrategia de marketing consiste en
determinar qué acciones va a tener que llevar a cabo la empresa para colocar
sus productos o servicios en el mercado (fijacion de las caracteristicas
comerciales del producto, determinacion de los precios de los productos,
utilizacién de las técnicas de comunicacion mas apropiadas y definicion de los

canales de distribucion més adecuados). (Sanchis, s.f)

* Estrategia financiera: en este tipo de estrategia, la empresa fijaré las fuentes

de financiacién que necesita para llevar a cabo sus proyectos de inversion y
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determinar el coste asociado a las mismas. Por ejemplo, una empresa decide
potenciar la autofinanciacion para conseguir una mayor estabilidad financiera,
para lo cual decide no repartir dividendos a la finalizacion del ejercicio

econdmico e incrementar la dotacion a reservas. (Sanchis, s.f)

* Estrategia de [+D+i (Investigacion, Desarrollo e Innovacion): mediante esta
estrategia, la empresa planifica las acciones relacionadas con la introduccion
de nuevas técnicas de desarrollo dirigidas a la mejora de su eficiencia: nuevas
técnicas de direccion y gestién empresarial, nuevas técnicas de motivacion de

los trabajadores, nuevas técnicas de produccion, etc. (Sanchis, s.f).

* Estrategia de recursos humanos: la estrategia de recursos humanos consiste
en formular acciones relacionadas con la direccion de las personas dentro de la
empresa, es decir, acciones dirigidas a la captacion (seleccion y reclutamiento
de personal), capacitacion (formacién y adoctrinamiento) y motivacion
(implicacion en el proyecto empresarial) de los recursos humanos. (Sanchis,

s.f)

2.3. Marco Conceptual

Cliente. Es la persona que utiliza los servicios de un profesional o una empresa.
Persona que habitualmente compra en un establecimiento o requiere sus servicios.

Mercadeo. Es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con otros.

Estrategia. Es la busqueda de la mejor forma de alcanzar los objetivos, es el patron
de los objetivos, propositos 0 metas y las politicas y planes esenciales para conseguir

dichas metas.
CRM (Customer Relationship Management). En espafiol, Sistema de Gestién de

relacion con el cliente: es una estrategia de negocios disefiada para optimizar las

ganancias, rentabilidad y satisfaccion del cliente.
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Fidelizacion. Es la accién comercial que trata de asegurar la relacion continuada de
un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es un
objetivo fundamental del marketing de relaciones el mantener a los clientes antiguos

en la empresa.

Retencion de clientes. Consiste en mantener una cartera de clientes actuales por
medio de incentivos, premios y satisfacciones por el consumo del producto del
servicio, y comprende la reduccion de la tasa de abandono de clientes.

Recuperacion de clientes. Es una herramienta que consiste en volver a capturar a un
cliente perdido, ofreciéndole una nueva propuesta competitiva, explicandole que las

causas de su insatisfaccion se han eliminado.

Lealtad. La lealtad va maés alla de la fidelizacién, y se distingue porque el cliente
percibe a la empresa como suya por razones tanto conscientes como emocionales o

practicas.

2.4 Marco Legal

En la actualidad las empresas del sector técnico automotriz deben regirse a estandares
altos de calidad y atencion de servicio, esto, con la finalidad de crear valor agregado
y fidelizacion con el cliente.

Por lo tanto, a continuacion, se detallan las respectivas normas y reglamentos que rigen
con el proyecto actual:

Constitucion Politica de la Republica del Ecuador.

Norma Internacional 1SO 9001:2015.

Ley Organica de Defensa del consumidor (Ley No. 2000-21)

2.4.1. Constitucion Politica de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador menciona que, el trabajo es un derecho
social y por lo tanto el medio ambiente en que labora debe estar adecuado, 6ptimo y
con las medidas de prevencion necesarias, (art. 33) siendo beneficioso no solo los
colaboradores de las diferentes areas sino también para la empresa ya que se lograra

una mayor productividad al tener al personal a tiempo y completo.
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2.4.2 Norma Internacional 1SO 9001:2015.

La norma vigente Iso 9001:205, que corresponde con la calidad de productos y
servicios establece en su apartado 0.2 Principios de la Gestion de la calidad, que uno
de los principales principios para el mejoramiento del desempefio de las

organizaciones es el “enfoque al cliente”

2.4.3 Ley Organica de Defensa del consumidor (Ley No. 2000-21)

La actual ley, en su articulo 1 establece la importancia de las relaciones entre
proveedores y consumidores, asi como la proteccién de los derechos, procurando

siempre la equidad entre ambas partes.

Importante resaltar que para las diferentes promociones y/o publicidad de los
servicios, la ley también define en su articulo 2 que la publicidad es todo aquel mensaje
que el proveedor dirige al consumidor con la finalidad de motivarlo, ademas que se
considera como publicidad abusiva toda modalidad de comunicacién comercial o

informacion que contengan mensajes subliminales.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Enfoque metodoldgico de la investigacion

El enfoque por desarrollar es mixto, donde se evaluara informacion de caracter

cualitativo y cuantitativo obtenida de fuentes primarias.

3.1.1 Enfoque Cualitativo

Este tipo de enfoque permitio establecer la percepcion que tienen los clientes sobre el
servicio técnico automotriz, la informacién proporcionada por parte del personal
administrativo-operativo no numérico basado en opiniones ayuda a establecer las
causas de la problematica.

3.1.2 Enfoque Cuantitativo

En lo que respecta a la recoleccién y analisis de datos este enfoque permitira
numéricamente establecer parametros en aspectos como numero de clientes atendidos,
valores establecidos por tipos de servicio y niveles de demanda por tipo de servicio

3.2. Tipos de investigacion

Considerando los objetivos que se proponen en la presente investigacion, se determino
que el estudio presente es de los siguientes tipos:

e Descriptivo

e De campo

e Exploratoria

e No experimental

e Transversal

Estos tipos de investigaciones ayudan a incrementar el grado de familiaridad con
aquello que no hemos conocido, obteniendo toda la informacion posible requerida,
Ilevando a cabo una investigacion mucho méas completa en donde existira un contexto

mas particular, obteniendo asi las variables provisorias que ayuden a establecer las
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prioridades y afirmaciones verificables para la fidelizacion de clientes para los talleres

automotrices, sobre todo en las situaciones donde hay escasa informacion.

3.2.1 Investigacion descriptiva

Este tipo de investigacion contribuyé para el desarrollo del presente proyecto de
titulacion ya que permitié determinar las diferentes etapas de la gestion de servicio de
las empresas de servicio técnico automotriz y la percepcién que tienen los clientes de

esta.

3.2.2 Investigacion de campo

Mediante la aplicacion de una investigacion de campo se logro indagar y observar

sobre los procesos en el area de servicio técnico de las empresas automotrices.

3.2.3 Investigacion Exploratoria

Mediante este tipo de investigacion se logro estudiar un problema que no estuvo
claramente definido y comprender de mejor manera los criterios respectos a la

fidelizacion del cliente.

3.2.4 Investigacion No experimental

El estudio realizado es de tipo no experimental, dado que no se realiz6 manipulacion

de variables, se limito al analisis e interpretacion de datos reales recabados.

3.2.5. Investigacion transversal

Para el presente proyecto se pudo recabar toda la informacion necesaria durante toda
la etapa que durd la investigacion y asi poder determinar los problemas reales y las

posibles acciones correctivas.

3.3. Métodos y tecnicas utilizadas
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Con el objetivo de obtener informacion que permita caracterizar el modelo de servicio
técnico automotriz aplicado en los concesionarios objetos de estudio y en base a ello
proponer un modelo de fidelizacion de clientes en torno al servicio técnico automotriz
que corresponde al area de posventa, se aplicaron los siguientes métodos. Tabla N° 1

Tabla 1 Fuentesy Técnicas de Investigacion

EMPRESA AREA CARGO TECNICA
Comercial Gerente de marketing | Entrevista
Gerente Posventa Entrevista

Concesionarios de

vehiculos Postventa

Personal de servicio | Ficha de
técnico observacion
Clientes de las | Encuesta
concesionarias

Elaborado por: Donoso (2021)

3.3.1. Entrevistas semiestructuradas

Las entrevistas de la presente investigacion buscan acercarse a la comprension de la
gestion que realizan los gerentes de marketing y posventa de los concesionarios, para

ser analizada y sistematizada. Dentro de este proceso los ejecutivos solicitaron el

manejo de datos dentro de la mas alta confidencialidad por la informacién brindada.
3.3.2 Fichas de Observacion

Este un instrumento permitid evidenciar como se desarrolla la atencion al cliente en el
area de servicio técnico, pudiendo identificar donde se encuentran los puntos fuertes
y las falencias de este. La aplicacion de este instrumento se realizé en los talleres de
los concesionarios.

3.3.3 Encuestas

Las encuestas realizadas a los clientes actuales de los concesionarios estan orientada

a evaluar aspectos basicos para la fidelizacion como: los servicios de preventa, venta
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y posventa. Las encuestas fueron realizadas via telefonica, dentro de las 72 horas

posteriores a la salida de los vehiculos de los talleres de los concesionarios.

Las Ilamadas se hicieron directamente a los clientes, con el objetivo de obtener una
evaluacion del proceso. Estas llamadas fueron grabadas, con previa autorizacion del

cliente, y las respuestas seran registradas en los formatos disefiados para este fin

3.4. Poblacién y muestra

Como parte importante de la investigacion se encuentra la definicion de la poblacion
y de la muestra que se va a investigar, con el fin de obtener informacion relevante de
la percepcion de los clientes frente a su experiencia en el uso de los servicios de venta
y posventa en concesionarios autorizados, especificamente en este caso, de la marca

Citroén en la ciudad de Guayaquil.

Para ello, es importante conocer las perspectivas del cliente durante el ciclo de compra
(preventa, venta, posventa), para tener elementos comparativos y equiparables a la
hora de analizar las percepciones frente a los servicios de posventa del concesionario.
Por lo anterior, se decidié seleccionar a los participantes del estudio mediante una

muestra aleatoria, no probabilistica como se describen a continuacion.

Se aplicaran las entrevistas a los gerentes de posventa y mercadeo de los talleres
autorizados de los concesionarios de las marcas Hino, Dongfeng, Citroen, ZXAuto,

Skywell en la ciudad de Guayaquil.

Se aplicara la ficha de observacion en los talleres de las marcas antes mencionadas,

para evaluar los procesos de atencion al cliente.

Se aplicaré una encuesta de evaluacion de servicio de venta y posventa a los clientes
que visiten los talleres por algun servicio para su vehiculo, en el periodo comprendido

entre julio a diciembre del 2021.

3.5. Analisis, interpretacion y discusion de resultados
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3.5.1 Resultados de la observacion

En el estudio se aplico la técnica de la observacion, la cual consistid en la utilizacion
de fichas para el registro de actividades especificas en el proceso de servicio al cliente
en el area de talleres de los concesionarios. La aplicacion de esta técnica permitio
conocer el entorno en que se desarrollan estas actividades y las falencias relacionadas

con el servicio. A continuacion se detallan los resultados de las fichas aplicadas.

Tabla 2 Ficha de Observacién-Taller Mecanico Pesados

Fecha: Lugar: Taller Mecanico Pesados

Observador: Ing. David Donoso

Hora de inicio: 08:00 Hora de terminacién: 15:00

Observacion Proceso: Atencion de clientes

Empresa: Automotriz

Area: Mantenimiento -  Servicio
Técnico

Descripcion de las evidencias encontradas en la visita al taller del concesionario:
En atencién a los clientes:

. Los técnicos dan prioridad de atencién a las citas programadas (ingreso,
asignacion, cierre)

. Los técnicos no verifican las tareas que se encuentran en la orden de trabajo,
dejando sin atencion ciertos requerimientos de los clientes.

« Los técnicos no prestan atencion a las necesidades de los clientes.

Area administrativa:

« No se realiza un diagnéstico previo, al ingreso formal de los vehiculos al taller

. Los técnicos no realizan el inventario de las condiciones en que se recibe el
vehiculo, a pesar de estar establecido en los procesos.

« No se generan ordenes de trabajo para vehiculos con requerimientos técnicos
menores, por lo tanto se afecta a la compafiia por no tener como facturar dichos
servicios.

Experiencia del cliente en su visita al concesionario
Falta de informacion del Asesor de Servicio al cliente (sello asesor).

Dentro del proceso se generaron varias Quejas por el servicio prestado.
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Explicaciones alternativas:

Algunos trabajadores mencionan que tienen que dejar de hacer varios trabajos al
mismo tiempo, ademas de la falta de comunicacion entre el departamento de
servicio post venta y mantenimiento.

Siguientes pasos en la recoleccion de datos

Entrevistar a los jefes encargados del &rea.

Elaborado por: Donoso (2021)

Tabla 3 Ficha Observacién-Taller Mecanico Livianos

Fecha: Lugar: Taller Mecéanico Livianos

Observador: Ing. David Donoso

Hora de inicio: 08:00 Hora de terminacién: 15:00

Observacion Proceso: Atencion de clientes

Empresa: Automotriz

Area: Mantenimiento -  Servicio
Técnico
Descripcion de las evidencias encontradas en la visita al taller del concesionario:
En atencion a los clientes:

. No existe un cronograma de trabajo donde se brinde prioridad a los clientes con

cita

- No son realizados los trabajos solicitados por el cliente.

. Los técnicos no entregan los repuestos cambiados a los clientes.

« Los vehiculos se entregan sucios.
Area administrativa:

 Los asesores de servicio no saludan con el speaker corporativo

. Los asesores de servicio no respetan las citas realizadas por los clientes

« El técnico preventa no realiza ventas adicionales.

. En ocasiones se extravian las ordenes de trabajo

Experiencia del cliente en su visita al concesionario
Falta de informacion por parte del asesor de servicio para saber sobre los trabajos
realizados en su vehiculo.

Dentro del proceso se generaron varias Quejas por el servicio prestado.
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Explicaciones alternativas:

Los asesores comentan que en ocasiones no realizan los procesos por la carga
laboral que tienen, ya que hay dias que se reciben mas vehiculos de la capacidad
que tiene el taller.

Siguientes pasos en la recoleccion de datos

Entrevistar a los jefes encargados del &rea.

Elaborado por: Donoso (2021)

Tabla 4 Ficha Observacion-Taller Mecanico Livianos Multimarca

Fecha: Lugar: Taller Mecanico Livianos
Multimarca

Observador: Ing. David Donoso

Hora de inicio: 08:00 Hora de terminacién: 15:00

Observacion Proceso: Atencion de clientes

Empresa: Automotriz

Area: Mantenimiento -  Servicio
Técnico
Descripcion de las evidencias encontradas en la visita al taller del concesionario:
En atencion a los clientes:
. No existe una persona en el area de recepcion que otorgue informacion al
cliente.
. El jefe de taller no cuenta con la formacidn técnica que debe tener para dirigir
un taller automotriz autorizado.
« No existe informacion sobre los planes de mantenimiento que se debe realizar
en los diferentes vehiculos.
. Existe una demora en la entrega de repuestos hacia el técnico.
« No hay un control de calidad de trabajos realizados
Area administrativa:
. Los técnicos carecen de toda la herramienta especial que cada uno de los
vehiculos requiere para una reparacion correctiva
. Existe una demora en que los repuestos sean ingresados en la orden de trabajo.
. Existe demora en la entrega de vehiculos ya terminados a los clientes.
. No hay agilidad en la facturacion (cobro de valores) por parte de la cajera
Experiencia del cliente en su visita al concesionario
El cliente percibe mucha demora en el proceso de entrega del vehiculo

Dentro del proceso se generaron varias quejas por el servicio prestado.
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Explicaciones alternativas:

Existe falta de personal para poder cumplir con los procesos internos para una mejor
atencion del cliente. Se necesita una asistente de taller, un técnico mas y un asesor
interno de repuestos.

Siguientes pasos en la recoleccion de datos

Entrevistar a los jefes encargados del &rea.

Elaborado por: Donoso (2021)

Como resultado de la aplicacion de las fichas de observacion se pudo determinar que
existen grandes falencias en el servicio al cliente que afectan gravemente a los planes
de fidelizacion establecidos por la gerencia de marketing y posventa. A continuacién
se detallan los aspectos clave identificados:

Las coincidencias que se obtuvo entre los tres talleres donde se realizo la técnica de
observacion fueron:

. Los asesores de servicio no cumplen con su funcion basica de ofrecer a los
clientes la informacién precisa y oportuna de los beneficios de posventa a los
que pueden acceder, afectando seriamente la imagen de la compafiia.

« Se hace evidente la falta de coordinacién y de colaboracion entre los técnicos
de los talleres visitados, para realizar oportunamente los trabajos que el cliente
requiere.

« No existe una comunicacion adecuada entre el asesor de servicio y técnicos
para una disminucion de tiempos de trabajo y asi poder atender de mejor
manera al cliente

« Los técnicos no ofrecen al cliente toda la informacion con relacion al estado
de sus vehiculos y las necesidades de mantenimiento o reparacion inmediata.

« Los clientes permanecen demasiado tiempo en los talleres a la espera de un
servicio.

Se puede concluir que existen varias irregularidades dentro del sistema, esto debido a

que los trabajadores desconocen la importancia del buen servicio que contribuye a la
satisfaccion del cliente.
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3.5.2. Resultados de las encuestas aplicadas

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la
encuesta disefiada para los clientes. Como se mencioné anteriormente, la muestra

evaluada en el trascurso de los seis meses fue de 108 clientes.

Preguntal ¢Como considera la atencion brindada por el vendedor comercial?

Tabla 5 La atencion brindada por los vendedores

F Absoluta
Respuestas F. Relativa
13
Excelente 12%
33
Muy buena 31%
38
Buena 35%
15
Regular 14%
9
Mala 8%
108
TOTAL 100%

Elaborado por: Donoso (2021)

Atencidn brindada por los vendedores

H Excelente

B Muy buena

W Buena
Regular

B Mala

Figura 3 Atencién brindada por los Vendedores
Elaborado por: Donoso (2021)

Para esta pregunta, fue mayoritaria la respuesta “Buena” durante todos los meses de
andlisis, lo que significa que la mayoria de los clientes encuestados (35%) no tienen
mayores quejas con relacion a la atencion recibida por parte de los vendedores. Sin
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embargo, si hay un numero reducido de compradores (23%) que si tuvieron quejas con

respecto a la atencién de los vendedores de la concesionaria analizada.

Pregunta 2: La informacion que le ofrecieron los vendedores acerca de los productos

y servicios que ofrece la concesionaria es:

Tabla 6 La informacién que le ofrecieron los vendedores acerca de los productos y
servicios

Respuestas  F Absoluta F. Relativa

Excelente 18 17%
Muy buena 33 31%
Buena 38 35%
Regular 13 12%
Mala 4 4%
TOTAL 108 100%

Elaborado por: Donoso (2021)

Informacion ofrecida por los vendedores

H Excelente

B Muy buena

W Buena
Regular

B Mala

Figura 4 Informacion ofrecida por los vendedores
Elaborado por: Donoso (2021)

Analisis. Aqui también las respuestas de los clientes fueron mayoritariamente muy
buenas y buenas, con lo que se puede afirmar que el vendedor no solo tuvo una buena
atencion, sino que supo expresarse y hacerse entender muy bien, para satisfaccion de

los clientes de la concesionaria analizada.
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Pregunta 3. ;Como calificaria las instalaciones de la concesionaria?:

Tabla 7 ; Como calificaria las instalaciones de la concesionaria?

Respuestas F. Absoluta F. Relativa
Excelente 22 20%

Muy buena 39 36%

Buena 35 32%
Regular 10 9%

Mala 2 2%
TOTAL 108 100%

Elaborado por: Donoso (2021)

Evaluacion de las instalaciones del
concesionario

H Excelente

B Muy buena
Buena
Regular

B Mala

Figura 5. Evaluacién de las instalaciones del concesionario
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. La presentacion de la concesionaria de la marca analizada fue muy buena

para el 36% de los clientes encuestados, aunque sumados con los que respondieron

“buena” y “excelente”, logra alcanzar al 89% de los entrevistados. Asimismo, las

respuestas negativas fueron inferiores (11%) que en las 2 primeras preguntas.

Pregunta 4: ;Como evaluaria el proceso de venta de manera general?:

Tabla 8 ; Como evaluaria el proceso de venta de manera general?

Respuestas F. Absoluta F. Relativa
Excelente 15 14%
Muy buena 30 28%
Buena 37 34%
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Regular 18 17%
Mala 9 8%

TOTAL 108 100%
Elaborado por: Donoso (2021)

Evaluacion del proceso de
venta

H Excelente

B Muy buena
Buena
Regular

B Mala

Figura 5 Evaluacion del proceso de venta
Elaborado por: Donoso (2021)

Analisis. Segun los clientes encuestados, el proceso de venta por parte del vendedor
ha sido “bueno” para un 34%, sumando también a las personas que respondieron “muy
buena” y “excelente” que, sin embargo, se vio superada por la segunda opcion de este
cuestionamiento. Las respuestas negativas también fueron bajas como en las
anteriores, pero igual de significativas para la concesionaria analizada con un 25% de

respuestas no favorables.

Continuando con la misma metodologia empleada para el anélisis del indice de
satisfaccion del cliente en la muestra, se presentaran los resultados promedio del
servicio de posventa, para el principal concesionario HINO de la empresa EMPRESA
A de la ciudad de Guayaquil, durante los meses de enero a julio de 2021. Asimismo,
se mostrara el detalle de los resultados por pregunta seleccionada de acuerdo a las

categorias de estudio.
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Pregunta 1. ;Fue informado de todos los aspectos del servicio técnico que ofrece la

concesionaria?:

Tabla 9 ¢ Fue informado de todos los aspectos del servicio técnico que ofrece la
concesionaria?

Respuestas F. Absoluta F. Relativa
SI 197 57%
NO 137 40%
No sabe/no contesta 12 3%
TOTAL 346 100%

Elaborado por: Donoso (2021)

Informacion sobre aspectos técnicos que ofrece
el concesionario
3%

\

mS|I mNO = No sabe/no contesta

Figura 6 Informacidn sobre los aspectos técnicos que ofrece la concesionaria
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. Al consultar sobre los aspectos técnicos de los servicios de la concesionaria
se encontro que una buena parte de los encuestados (57%), si fueron informados sobre
el servicio posventa, pero un 40% afirmé desconocer sobre los aspectos técnicos.

Adicionalmente, el (3%) de los encuestados afirmo no saber nada al respecto.

Pregunta 2. ¢La concesionaria le envia recordatorios de los mantenimientos

preventivos?:
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Tabla 10 ¢ La concesionaria le envia recordatorios de los mantenimientos
preventivos?

Respuestas F. Absoluta F. Relativa
SI 210 61%
NO 127 3%
No sabe/no contesta 9 3%
TOTAL 346 100%

Elaborado por: Donoso (2021)

Recordatorios de los mantenimientos
preventivos

2%

:

mSlI mNO No sabe/no contesta

Figura 7 Recordatorios de mantenimientos preventivos
Elaborado por: Donoso (2021)

Analisis. Para un buen nimero de encuestados (61%), la concesionaria si les ha
enviado recordatorios de los mantenimientos preventivos de los vehiculos que
adquirieron en la empresa. Sin embargo, un 37% de los encuestados afirmé que a ellos
no les ha llegado ningun tipo de recordatorio, y un 2% aduce que no se acuerda si

recibieron algun recordatorio por parte del servicio posventa de la empresa.

Pregunta 3. ;Cuando acude al servicio técnico?:

Tabla 11 ¢ Cuando acude al servicio técnico?

Respuestas F. Absoluta F. Relativa
Manten. Preventivo 149 43%
Manten. Correctivo 128 37%
Manten. Completo 69 20%
TOTAL 346 100%

Elaborado por: Donoso (2021)
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Tipos de servicios solicitados por los clientes

= Manten. Preventivo = Manten. Correctivo = Manten. Completo

Figura 8 Tipos de servicios solicitados por los clientes
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. Si bien la gran mayoria de los encuestados (43%) acude al mantenimiento
preventivo, sin embargo este nivel porcentual es muy bajo con respecto a lo que se
esperaria para este tipo de empresa, que bordee entre el 50 y el 60%. En cuanto a
mantenimiento correctivo, este es del 37%, porcentaje muy similar al preventivo, y

existe un porcentaje no tan bajo del 20% que acuden al mantenimiento total.

Pregunta 4. ;Como evalUa los siguientes aspectos del servicio?:

Tabla 12 ;Como evalua los siguientes aspectos del servicio?

Diagndstico Rapidez Garantia Atencién Precio
Excelente 15% 16% 14% 15% 22%
Muy bueno 28% 23% 19% 19% 25%
Bueno 25% 29% 33% 32% 27%
Regular 22% 21% 21% 23% 18%
Malo 9% 10% 13% 12% 8%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Elaborado por: Donoso (2021)
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Evaluacion del servicio
M Excelente ® Muy bueno Bueno Regular ® Malo

33%

32%

Diagnostico Rapidez Garantia Atencion Precio

Figura 9 Evaluacion del servicio
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. El diagnostico del problema del vehiculo fue muy acertado, segun la opinion
mayoritaria de las personas encuestadas (28%), mientras que la rapidez con la que
fueron atendidos resulté ser buena para una mayoria de los entrevistados (29%). En
cuanto a garantia por el servicio y productos recibidos, la opcién buena fue la escogida
por 33% de los encuestados, aunque también en este aspecto, la opcidon “regular” fue
la segunda mas votada con el 21%. En cuanto a la atencion recibida, si bien la opcion
“buena” volvio a ganar (32%), no hay que dejar de preocuparse porque la opcion
“regular” fue otra vez la segunda mas escogida (23%) por las personas interrogadas.
Finalmente, en cuanto a precio, para la gran mayoria bueno y muy bueno estuvieron

entre las opciones mas escogidas con un 27% y 25%, respectivamente.

Pregunta 5. ¢Le avisa el taller cuando al reparar lo acordado, surgen otras averias no

presupuestadas?

Tabla 13 ¢Le avisa el taller cuando al reparar lo acordado, surgen otras averias no

presupuestadas?
Respuestas F. Absoluta F. Relativa
Sl 157 45%
NO 189 55%
TOTAL 346 100%

Elaborado por: Donoso (2021)
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Reporte oportuno de averias no presupuestadas

mSI mNO

Figura 10 Reporte oportuno de averias no presupuestadas
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. Para un 55% de las personas encuestadas, el taller autorizado de la
concesionaria NO les avisé sobre averias o fallas adicionales que se presentaron a la
hora de realizar el mantenimiento, en especial el correctivo, aunque también se pueden
presentar fallas en los mantenimientos preventivos y totales. Sin embargo, un 45%
afirmé que Sl se les habia notificado sobre averias o fallos inicialmente notificados, y
que esto a su vez iba a generar un costo adicional, sobre todo en mantenimientos

correctivos de sus vehiculos.

Pregunta 6. ¢ La facturacion por servicio técnico detalla aspectos como?

Tabla 14 ¢ La facturacion por servicio técnico detalla aspectos como?

Respuestas T. realizado Piezas MO Precios

Sl 45% 56% 50% 82%
NO 55% 44% 50% 18%
Total 100% 100% 100% 100%

Elaborado por: Donoso (2021)

58



Detalles de facturacion

mSl mNO
55% 82%
44% 50%
. 56%
45% w ooj

T. realizado .
Piezas
MO B

Precios

Figura 11 Detalles de facturacion
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. En el apartado de Trabajos realizados, el 55% de los encuestados resaltaron
que en la factura recibida, no se habian descrito los trabajos realizados por el personal
de los talleres autorizados, aunque un 45% afirmaron que si estaba descrito este detalle
en las facturas. En cuanto a piezas reparadas, el 56% de los encuestados afirmaron que
Sl encontraban ese desglose en sus comprobantes, pero la otra parte (44%) afirmé que
NO se encontrd ese detalle. En cuanto a mano de obra, se puede decir que hubo un
empate técnico entre los encuestados que afirmaron que Sl estaba eso descrito y entre
quienes lo negaban. Por altimo, el precio si estaba detallado segun el 82% de los

encuestados, aunque para un 18%, esto tampoco constaba.

Pregunta 7. ; Le entregan las piezas que son cambiadas a su vehiculo?

Tabla 15 ¢Le entregan las piezas que son cambiadas a su vehiculo?

Respuestas F. Absoluta F. Relativa
Siempre 43 12%
Casi siempre 101 29%
Algunas veces 98 28%
Casi Nunca 78 23%
Nunca 26 8%
TOTAL 346 100%

Elaborado por: Donoso (2021)
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Entrega de piezas reemplazadas

M Siempre M Casisiempre H Algunas veces Casi Nunca M Nunca

Figura 12 Entrega de piezas reemplazadas
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. De acuerdo con el 29% de los encuestados, casi siempre les entregan las
piezas reemplazadas en el algin tipo de mantenimiento, pero un 28% aclara que esto
solo acontece “algunas veces”, mientras que para un 23% esto sucede “casi nunca” en
los talleres mecanicos autorizados de la concesionaria investigada. Para un 12%, el
entregar las piezas reemplazadas “nunca” ha acontecido, y solo un 8% respondieron

que Siempre les han entregado estas piezas.

Pregunta 8. ; Como evalUa el servicio recibido?

Tabla 16 ;Como evalla el servicio recibido?

Respuestas F. Absoluta  F. Relativa
Excelente 54 16%
Muy bueno 73 21%
Bueno 105 30%
Regular 88 25%
Malo 26 8%
TOTAL 346 100%

Elaborado por: Donoso (2021)
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Evaluacion general del servicio recibido

M Excelente ™ Muy bueno ® Bueno Regular ® Malo

Figura 13 Evaluacion del servicio recibido
Elaborado por: Donoso (2021)

Anélisis. De acuerdo con el 30% de los encuestados, el servicio recibido en los talleres
mecanicos autorizados es solamente BUENO, mientras que para un 25%, este servicio
es REGULAR. Sin embargo, un 21% si describié el servicio como MUY BUENO,
aunque un 8% lo calific6 de MALO. Finalmente, para un 16% el servicio fue
EXCELENTE, lo que hace que las respuestas positivas sumen mas que las respuestas
negativas. Pese a esto, las respuestas negativas son el 33% de la muestra, un porcentaje
bastante alto que refleja la dificultad de mantener a los clientes satisfechos con los

servicios posventa.

Pregunta 9. ;Recomendaria el servicio técnico?

Tabla 17 ;Recomendaria el servicio técnico?

Respuestas F. Absoluta F. Relativa
Sl 191 55%
NO 155 45%
TOTAL 346 100%

Elaborado por: Donoso (2021)
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Recomendaria el servicio técnico

mSlI mNO

Figura 14 Evaluacion del servicio recibido
Elaborado por: Donoso (2021)

Andlisis. Para el 55% de los encuestados, el servicio pos venta del taller mecanico
autorizado perteneciente a la concesionaria EMPRESA A, si es recomendable y ellos
estarian dispuestos a recomendarlo a otras familiares, amigos u conocidos. Sin
embargo, para un 45% de los encuetados, este servicio posventa no es nada
recomendable ya que ellos, por diversos motivos expresados en las encuestas, no se
encuentran del todo satisfechos y esto es lo que provoca que no regresen a seguir con
los mantenimientos programados y busquen talleres mecanicos informales para

realizar las reparaciones de sus vehiculos.

3.5.3. Resultados de las entrevistas realizadas

Esta entrevista esta dirigida al Gerente Post Venta y Jefe de Mercadeo que trabajan en
los concesionarios automotrices autorizados

Tabla 18 Entrevista a Gerente Post Venta

Fecha : 19-07-2021 ‘ Hora : 10:30
Lugar: Oficinas Matriz Grupo EMPRESA A

Entrevistado \ Ing. Alfredo Rodriguez

Edad : 43 afos \ Género: Masculino \

Gerente Post Venta [
Caracteristica de la entrevista
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Confidencialidad: La informacion sera analizada por los investigadores en forma
grupal y que no se podran identificar las respuestas y opiniones de modo personal.
Por ultimo, la informacion que se obtenga sera guardada y analizada por el equipo
de investigacion,

PREGUNTAS

1.

¢En qué consiste su servicio posventa?

El servicio Postventa es la atencidn que se le brinda al cliente después que
este haya adquirido su vehiculo en nuestro concesionario

¢ Cuales considera que son los aspectos fuertes y débiles de su servicio
posventa?

Los aspectos fuertes son nuestras instalaciones, la mano de obra certificada
y los repuestos originales que ofrecemos a nuestros clientes

Nuestros aspectos débiles pueden ser los precios que manejamos ante
nuestra competencia informal, y la falta de fidelidad de nuestros clientes que
se puede llegar a dar por la falta de seguimiento.

¢, Cuales son los canales de comunicacion que emplea la empresa para
contacto con los clientes en el agendamiento de citas?

Tenemos un departamento de mercadeo el cual maneja personal que realiza
Ilamadas a los clientes que ingresaron a nuestras instalaciones para adquirir
un servicio o un repuesto

¢ Qué actividades de acercamiento a los clientes emplea la empresa?
Realizamos charlas técnicas gratuitas con los clientes, tenemos activaciones
como ferias y entrega de obsequios por valores de facturaciones

¢ Qué tipo de garantias ofrece su empresa?

La garantia que ofrece nuestra empresa es de 2 afios 0 100.000 km para
camiones nuevos Yy en caso del taller son 3 meses 0 10.000km

¢ Considera que esas garantias son suficientes para atraer a los
clientes?

Creo que, si es suficiente ya que el producto que ofrecemos no tiende a tener
fallas en cuanto a calidad, y en lo que se respecta a garantia de talleres
muestra mano de obra es calificada por Japdn por lo tanto tenemos la certeza
de que tenemos un bajo indice de reprocesos

¢Poseen un plan de mantenimiento para sus clientes, que complemente
al preventivo?

Si, tenemos los planes que fabrica nos proporcionan para el mantenimiento
preventivo y planes llamados Combos los cuales son mas asequibles para
los clientes

¢, Su personal esta capacitado en el area de servicio?

efectivamente, nosotros tenemos un departamento llamado “Soporte
Producto” el cual es encargado de capacitar en el area técnica a todo
nuestro personal.

¢ Realizan capacitaciones periodicas a su personal en aspectos claves
del servicio?
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10.

11.

12.

No, no constamos con capacitaciones de atencion de servicio o aspectos
relacionados en ese ambito, solo tenemos capacitaciones técnicas y de
nuestro producto.

¢ Considera que existe flexibilidad en los servicios que ofrecen acorde a
las necesidades que el mercado presenta?

Si, ya que tenemos un estudio con respecto a los diferentes concesionarios y
nos manejamos en el mismo margen.

¢ Su empresa realiza monitoreo de servicio y satisfaccion de clientes
peridodicamente?

Si pero contamos con un personal muy reducido, en esta area se debe
fortalecer mucho mas ya que no se realiza las encuestas al 100% de nuestros
clientes

¢, Cuales son las estrategias de fidelizacion aplicados por su empresa?
Se realiza promociones, descuentos, campaiias y se otorga premios para
clientes que ingresen a nuestras instalaciones y realicen determinados
servicios.

Elaborado por: Donoso (2021)
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Tabla 19 Entrevista a Gerente Marketing

Fecha : 19-08-2021 | Hora : 12:30
Lugar: Oficinas Matriz del Concesionario

Entrevistado \ Ing. Maria Espinoza

Edad : 34 afios | Género: Femenino |

Gerente Marketing [ ]

Caracteristica de la entrevista

Confidencialidad: La informacion sera analizada por los investigadores en forma
grupal y que no se podran identificar las respuestas y opiniones de modo personal.
Por dltimo, la informacion que se obtenga sera guardada y analizada por el equipo
de investigacion,

PREGUNATAS

1. ¢Parala empresa donde trabaja cuenta con CRM?

Si, tenemos un CRM que fue comprado hace 2 afios aproximadamente
2. ¢Quién cree que deberia manejar el CRM y por que?

El departamento de Mercadeo ya que existen personas especializadas en
manejar la informacion que esta tiene.
3. ¢Existe una sinergia entre los departamentos de su empresa, cuales son

estos?

Si existe sinergia entre el departamento de Mercadeo con los departamentos
de ventas y postventas.
4. ;Falta algo por hacer en su empresa para fidelizar a sus clientes?

Si, siempre hay algo por mejorar. Necesitamos mejorar mucho en el
departamento de Mercadeo especialmente en el area de Call Center
5. ¢Tienen una planificacion para activaciones comerciales?

No, nosotros como Mercadeo no tenemos conocimiento de activaciones. Los
gerentes de venta o postventa son las personas encargadas de este asunto.
6. ¢Los canales de comunicacion que utilizan en la empresa que trabaja cree

que son efectivos?

No, debido a que tenemos falencias en cuanto a presupuestos para ejecutar
el mercadeo tradicional y no tradicional
7. ¢Existe alguna contra medida en el caso de tener un cliente insatisfecho?

Si, se envia la queja a las personas que intervienen en esta queja,
especialmente al jefe de taller para que tomen medidas correctivas sobre
estos casos.

8. ¢Realizan el seguimiento al cliente una vez que adquiere el producto en su

empresa?

Si, pero estamos escasos de personal en esta area que no abastecemos
completar las llamadas al 100%
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9. ¢Tiene promociones vigentes en su sucursal?

Si, mas sin embargo, de esto se encarga cada gerente de post venta y de
venta. Estos son los que dan la videncia o caducidad de promociones o
activaciones

10. ¢ Tiene una base de datos de clientes activos?

Si, con estos estamos en continua interaccion
11. ; Tiene una base de datos de clientes inactivos?

Si, pero lastimosamente no tenemos un plan de accién para estos
12. ; Tiene clasificado a sus clientes?

Si, pero existe el problema que en ocasiones no estan actualizados los datos
del cliente, por lo que se esta trabajando conjuntamente con el servicio de
postventa para mejorar este punto

13. ¢La sucursal es promocionada por medio de redes sociales?

Si, pero nos hace falta una persona que se dedique a manejar exclusivamente
esa area del mercadeo.
Elaborado por: Donoso (2021)

3.6. Comparativo de resultados

En términos generales, la percepcién de los compradores en los diversos aspectos
cuestionados resulté favorable para el concesionario, tomando en consideracion que

la media nacional se encuentra en 92 puntos.

Un claro ejemplo es la puntuacion de 77% en la pregunta 1, asociada a la satisfaccion
de larelacion, ya que esta variable se ve impactada especialmente por la identificacion
de los requerimientos del usuario y el adecuado cumplimiento de sus expectativas y
demandas. De acuerdo con Vaca y Vasquez (2010), esta variable, en la mayoria de los
casos, conlleva a comportamientos de lealtad y a la recomendacion que hace el cliente

en su entorno (publicidad positiva de boca en boca).
Lo anterior se evidencia en el puntaje obtenido en la pregunta 4, ya que, como se

menciono, la positiva satisfaccion del cliente se ve reflejada en la intencion del mismo

en recomendar esta relacion en su entorno (tabla 12).
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Tabla 20 Categoria — preguntas

Categoria Preguntas Acumulado
periodo
Marketing relacional La atencion gue le ofrecid el vendedor 7%
Estrategia comercial La habilidad del vendedor para atender sus requerimientos durante 84%
la compra del vehiculo
Marketing relacional ¢Como calificaria las instalaciones de la concesionaria? 89%
Retencion ¢Como evaluaria el proceso de venta en general? 75%

Elaborado por: Donoso (2021)

De otro lado, es necesario ver como se comportan, desde la perspectiva del cliente, las
categorias investigadas que fueron relacionadas a cada cuestionamiento. Para este caso
puntual, se refleja un impacto positivo del equipo de ventas, y su estrategia para la
satisfaccion del cliente, asi como en sus estrategias de relacionamiento y fidelizacion.

Adicionalmente, el comportamiento de estas categorias son un reflejo de la evolucion
de la estrategia y del marketing en si, ya que, si bien el cliente siente satisfechas sus
necesidades en un 84%, todavia hay elementos en cuanto a la experiencia que le hace
falta satisfacer y, por ende, su percepcion sobre la calidad de relacién para mantenerla

en el futuro es menor (75%).

86%

84%
84%

83%

82%

80%

78%

76% 75%

74%

72%

70%

Marketing relacional Estrategia comercial Retencidn

Figura 15 Categorias puntuacion
Elaborado por: Donoso (2021)

Los resultados de las preguntas de servicio técnico, en cambio, reflejan el vacio en la
calidad de la relacién del cliente en el &rea de posventa y la gran oportunidad de mejora
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que se tiene en esta area para potenciar esta debilidad en una relacién de alto valor

para el cliente, fomentando mejores desarrollos en las variables de satisfaccion,

compromiso y confianza, lo que repercute en comportamientos favorables, tales como

la lealtad y la intencion de recomendacién.

Esto se refleja en el puntaje de 82,61% en la pregunta 1 (tabla 14), asociada a la

satisfaccion de la relacion, debido a que esta variable esta influenciada principalmente

por la correcta escucha e identificacion de los requerimientos del cliente, y su posterior

solucion. En este caso puntual vemos como la intencion de recompra (asociada a la
lealtad) es bastante baja (64,45%).

Tabla 21 Relacion categorias preguntas por servicio técnico

Categoria Preguntas Acumulado
periodo
Marketing relacional | Informacion sobre todos los aspectos del servicio técnico 57%
Estrategia comercial | Recordatorio sobre mantenimientos preventivos 61%
Marketing relacional | ;Cuando acude al servicio técnico? 38%
Marketing relacional | Evaluacion de diferentes aspectos del servicio 23%
Estrategia comercial | Aviso de taller por averias no presupuestadas 45%
Marketing relacional | Aspectos detallados en la facturacion 59%
Estrategia comercial | Entrega de piezas cambiadas en vehiculos 70%
Retencion Evaluacion del servicio recibido 67%
Retencion Recomendacion del taller de servicio 55%

Elaborado por: Donoso (2021)
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Figura 16 Categorias de servicio técnico
Elaborado por: Donoso (2021)

Referente a las categorias (grafica 15), vemos que se mantiene la relacion entre las
necesidades, expectativas y calidad de la relacion para una posterior recompra; sin
embargo, a diferencia de los evidenciado en los resultados de las otras preguntas sobre
ventas, en la que los aspectos positivos desarrollados en cada variable impactaban
considerablemente en las otras categorias; en el caso del servicio técnico, tiene lugar
un comportamiento contrario, en el que los factores positivos pierden relevancia frente
a los factores negativos, lo que muestra el decrecimiento de la percepcion de

satisfaccion del cliente en las categorias.
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CAPITULO 4: PROPUESTA DE FIDELIZACION

4.1 Tema de la Propuesta

Modelo de fidelizacion de clientes para el area de mantenimiento de las empresas

medianas con servicios técnicos mecanicos autorizados.

4.2 Obijetivos

1. Establecer vinculos mas estrechos entre la marca y los clientes actuales, de
manera que propicie la retencion de estos.

2. Definir un sistema de recompensas para clientes leales.

3. Establecer un programa de evaluacion de servicios y seguimiento de clientes.

4. Generar un incremento en los ingresos por servicios posventa de al menos el
2%, con respecto al periodo anterior, a partir del incremento de los niveles de
servicio técnico de mantenimiento (a partir del segundo porque el primero

siempre es gratuito).

4.3 Justificacion de la propuesta

De acuerdo con los resultados expuestos en el capitulo anterior, los servicios técnicos
autorizados de las concesionarias automotrices medianas necesitan retener por mas
tiempo a sus clientes. Entre tanto se debe gestionar las relaciones con ellos de forma
continua. Esto busca aprovechar la conceptualizacion de la fundamentacion teorica en
el capitulo dos sobre la fidelizacion de clientes.

En concreto, lo que se requiere es que los servicios técnicos de mantenimiento cuenten
con clientes leales ya que gastan dinero mas a menudo y de forma mas consistente.
Finalmente, es necesario contar con un plan de fidelizacion ya que la ausencia de esto
estd provocando que las concesionarias medianas no puedan retener clientes en sus

servicios de pos venta y en ese sentido, estaria camino a pérdidas importantes.
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4.4. Determinar el publico objetivo para aplicar la estrategia

En las concesionarias automotrices medianas existe una clasificacion sobre los tipos
de clientes en general. Dado que es necesario definir hacia quien va dirigido el
programa y si se aplica a todos los clientes o solo ciertos clientes, se realizara una
piramide sobre la fidelidad del publico objetivo de los servicios técnicos de
mantenimiento. Vale destacar que el publico objetivo va a determinar el programa de
fidelizacion. A continuacion, se indica una pirdmide de la categorizacion de los

clientes.

Tabla 22 Tipo de clientes de las concesionarias automotrices medianas

Clientes con camiones

Clientes con camionetas, SUV y Vanes

Clientes con buses eléctricos y de combustion

Clientes particulares con vehiculos sedan
Elaborado por: Donoso (2021)

En la piramide anterior se puede apreciar las diferentes categorias de los clientes de
las concesionarias por tipo de vehiculo adquirido, dentro de esas, se tienen clientes
exclusivos, regulares, ocasionales y clientes esporadicos. EIl presente trabajo de
investigacion se enfoca principalmente a compartir la categoria de los tipos de cliente
para exponer un publico objetivo; sin embargo, cabe recalcar una vez mas que por
acuerdo de confidencialidad no se podra revelar la informacion puntual de los clientes
y esto ha limitado la propuesta concreta, sin embargo, se analizara de la siguiente

forma:

Tabla 23 Porcentaje y perfil de los clientes de las concesionarias automotrices

Tipos de clientes

Perfil del cliente

Subcategorias

Persona clave

%o de clientes

Clientes con Ejecutivos Empresarios Asistentes de gerencia
camiones Empresas Choferes Asistente de gerencia 8,37%
Clientes con Exclusivos Empresarios Asistentes de gerencia
camionetas, SUV'y Regulares Matrimonios y Jefe de familia 60,37%
Vanes familias grandes
Clientes con buses Cooperativas Socios Presidente de la 0,24%

cooperativa
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Clientes con Ocasionales Parejas y familias Jefe de familia 31,02%
vehiculos sedan Esporadicos Solos

TOTAL 100%

Fuente: (AEADE, 2021)

En las concesionarias automotrices se ha identificado claramente desde hace algunos
periodos atras que la clave para el cierre de ventas ante los clientes que adquieren
camionetas, SUV y vanes, que representan el 60% de los ingresos por ventas, se ha
canalizado por medio de las asistentes de gerencias y vendedores en general. Estas
personas han puesto en consideracion como alternativa para resolver el problema de
movilizacion de jefes y empleados en general. Esto hace que incida mucho la opinion

de la asistente a la hora de tomar una decision.

De igual forma, se considera mucho que por medio del departamento comercial se
realice eventos de la concesionaria como fiestas de integracion, presentacion de
productos, exposiciones y reuniones con clientes, etc., pero mayormente se lo decide
no en el departamento comercial sino en la Gerencia, esto quiere decir que, si bien es
cierto los clientes finales pueden formar parte de los programas de fidelizacién pero
como pieza fundamental enfocada a una estrategia para conseguir la fidelizacion de

clientes, se debe concretar en un plan para incluir a las asistentes de estos empresarios.

Para los clientes exclusivos es necesario conocer un poco mas de forma personalizada.
Ya que no se cuenta con una base de datos generalizada, es imposible realizar una
encuesta para levantar informacion sobre los gustos y preferencias que forma parte de
la decision de compra. Por eso, se esta basando la presente investigacion en clientes
de la concesionaria EMPRESA A, una de las empresas medianas méas importantes de

la ciudad, cuyo enfoque se da mas en vehiculos sedan, SUVs y camiones.

Los clientes regulares se recomiendan otorgarle descuentos en agradecimientos por su
eleccion, email personalizado por su cumpleafos, regalos adicionales como clientes
frecuentes. Por otra parte, para los ocasionales y esporadicos de buses y taxis bien
podria gestionarse una propuesta de descuentos como 2x1 (el segundo vehiculo para
mantenimiento a mitad de precio) recalcando que, para el servicio técnico, estos son

clientes que llegan cuando existe algo que reparar (mantenimiento correctivo).
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4.5. Disefio de las caracteristicas del programa y determinacion de las
condiciones para la adhesion del cliente al programa de lealtad

Para que el programa logre tener éxito, debe de realizarse un balance sobre lo que
recibe la concesionaria y lo que podria estar dispuesta a asumir y los beneficios que
los clientes reciben. De igual manera, luego de este disefio de programa, es necesario

buscar la rentabilidad de dicha actividad.
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Figura 17 Modelo de Fidelizacion al Cliente
Elaborado por: Donoso (2021)

Asi mismo, se debe considerar el premiar a los clientes leales. Estos clientes
satisfechos, con la calidad del servicio posventa, son proclives para seguir pagando
por los servicios y productos de la marca. En la propuesta de este programa pueden
tomar diferentes formas, desde descuentos o incentivos por compras multiples, hasta
uno que brinde diferentes categorias de recompensa o beneficios. A continuacion, se

presentan las caracteristica del programa de fidelizacion:
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Para los clientes exclusivos de camionetas, SUVs y vanes:

v

Tarjetas del club de la concesionaria. Ofreceria un sentimiento de
pertenencia y un sentido de exclusividad porque solo recibirian beneficios
los miembros del club. Esto incluye un a clientes frecuentes del servicio
posventa y un numero de tarjeta adicional para la asistente o persona que
hace las reservaciones frecuentemente por parte de la empresa o
cooperativa, de ser el caso.

Paquete de bienvenida al club: un kit de revision vehicular con la marca
del automovil y un block de notas.

Descuentos de hasta el 10% en cada servicio preventivo de mantenimiento
de su automdvil, y del 7,5% en servicios correctivos.

Recibir noticias de interés para el cliente por medio de emailing y
especialmente por promocionales en las redes sociales una vez que sea
creado el usuario en el sitio web de la concesionaria.

Participacién en concursos por un consumo por servicio técnico

preventivo con el objetivo de aumentar el volumen promedio de clientes.

Para clientes regulares de vehiculos sedan:

v

Descuentos de hasta un 15% por cada vez que asista a los mantenimientos
preventivos programados, y de hasta el 10% por arreglos correctivos.
Posteo de la visita del cliente a la concesionaria mediante una fotografia en
las redes sociales.

Una carta de agradecimiento firmada por el Gerente de la concesionaria

por ser cliente frecuente.

Para clientes ocasionales de todo tipo de vehiculos:

v
v

Un descuento de hasta el 5% en servicio de mantenimiento preventivo
Emaling masivo y posteo en redes sociales para envios de noticias y

cupones con descuento.
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Para clientes esporadicos de todo tipo de vehiculos:

v Descuentos de hasta el 5% en cada servicio preventivo de manteamiento
v' Si trae o sugiere un cliente, se le otorgara un kit de regalo de la

concesionaria con block de notas, pluma, calendario y calcomania.

4.6. Plan comunicacional del programa de fidelizacién

Para las concesionarias automotrices medianas de la ciudad de Guayaquil, es clave el
programa y es imperativo que los clientes mas importantes conozcan el programa.
Entre tanto, existen dos propuestas conjuntas para realizar un plan comunicacional del
plan de fidelizacion. En primer lugar, se ha considerado hacer un programa de
inversion durante el primer semestre del 2022 con la finalidad de manejar un plan
piloto en la concesionaria EMPRESA A. Hay que analizar que dado que el sector
automotriz es un sector que cada vez esta en crecimiento dado que ha existido en estos
ultimos afios inversiones por parte del sector privado impulsando mucho la

adquisicion de autos nuevos en el Ecuador.

En este plan de inversidn en el marketing tradicional es decir en: prensa, radio, revisa,
entre otros, se ha evaluado un presupuesto razonable tomando en consideracion que
se estaria en la etapa de introduccién y dado que la concesionaria no contaba con un
alto presupuesto para este afio puesto por culpa de la pandemia del COVID-19. En
segundo lugar, se ha propuesto un programa de inversion en social media como parte
del marketing no tradicional, es decir, con el uso de las redes sociales para promover
y ayudar a alcanzar los objetivos propuestos, tanto de la planeacién estratégica de la

concesionaria, asi como también del plan de fidelizacion.

Es necesario reconocer que el plan de social media en presencia del marketing digital
ayuda mucho a aumentar el impacto debido a que las redes sociales tienen un gran
alcance para todos los tipos de clientes que se ha detallado en los puntos anteriores y
la ventaja es que se requiere un menor presupuesto que con un plan de marketing

tradicional (Television, radio, prensa escrita, etc.)
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4.7. Determinacion de la financiacion del programay la viabilidad

Para el financiamiento del plan de fidelizacion es necesario considerar las cuentas de
todos los gastos que se incurririan. Por ejemplo, la emisién de tarjetas, descuentos,
productos promocionales, cupones, eventos exclusivos, plan de marketing, etc. Es
necesario que dentro de este rubro el departamento de calidad, servicio al cliente,
financiero, contable y la alta gerencia deban acordar que se debe buscar proveedores
que ofrezcan precio-calidad y finalmente, es necesario cuantificar el ingreso que se

contemplaria mediante el plan de fidelizacion.

4.8. Identificacion de los costos por captar clientes

El establecer un programa de fidelizacion requiere realizar una inversion significativa
tomando en consideracidén que la recuperacién seria en algunos aspectos a corto,
mediano y largo plazo. En el sector automotriz, al igual que en muchos otros sectores,
existe una tasa de desercion alta mas ain cuando hay mucha competencia, en especial
de talleres mecénicos informales. EMPRESA A tiene una tasa de desercion del 20%
aproximadamente, con un coste de entre USD $20.000 y USD $25.000 dolares. El
costo por adquirir nuevos clientes, segin el departamento de ventas, es el siguiente:

1. Coste de una llamada de gestién de venta (incluyendo salarios, comisiones,

beneficios y gastos) es de USD $55,00.

2. Nimero medio de contactos de venta para que sea un potencial cliente = 4

3. Coste de atraer un cliente nuevo es de USD $220.
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Tabla 24 Plan de Fidelizacién

Campafia del plan de fidelizacion SERVICIO POS VENTA CONCESIONARIAS AUTOMOTRICES MEDIANAS | SEMESTRE - 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio TOTAL
Television Observaciones  Inversion  Anuncios Inversion Anuncios Inversion Anuncios Inversion Anuncios Inversion Anuncios Inversion Anuncios Inversion  Anuncios
Ecuavisa 2 $25,000.00 4 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $25,000.00 4
TC television $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0
Teleamazonas $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0
Total Television $25,000.00 4 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $0.00 0 $25,000.00 4
Radio
La Otra Guayaquil $120.00 20 $120.00 20 $120.00 20 $120.00 20 $120.00 20 $120.00 20 $720.00 120
Punto Roja Guayaquil $150.00 20  $150.00 20 $150.00 20  $150.00 20 $150.00 20  $150.00 20 $900.00 120
Canela Guayaquil $150.00 20  $150.00 20 $150.00 20  $150.00 20 $150.00 20  $150.00 20 $900.00 120
Caravana Nacional $0.00 0  $125.00 20 $125.00 20 $125.00 20 $125.00 20 $125.00 20 $625.00 100
Total Radio $420.00 60  $545.00 80  $545.00 80  $545.00 80  $545.00 80  $545.00 80  $3,145.00 460
Prensa
Expreso Guayaquil $200.00 1 $200.00 1 $200.00 1 $200.00 1 $200.00 1 $200.00 1 $1,200.00 6
Extra Nacional $250.00 1 $250.00 1 $250.00 1 $250.00 1 $250.00 1 $250.00 1 $1,500.00 6
El Universo Nacional $350.00 1 $350.00 1 $350.00 1 $350.00 1 $350.00 1 $350.00 1 $2,100.00 6
Total Prensa $800.00 3 $800.00 3 $800.00 3 $800.00 3 $800.00 3 $800.00 3 $4,800.00 18
Revista
Vistazo 1/4 pagina $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $600.00 6
Estadio 1/4 pégina $75.00 1 $75.00 1 $75.00 1 $75.00 1 $75.00 1 $75.00 1 $450.00 6
Cosas 1/4 pagina $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $100.00 1 $600.00 6
Total Revista $275.00 3 $275.00 3 $275.00 3 $275.00 3 $275.00 3 $275.00 3 $1,650.00 18
Papeleria
Papeleria $2,000.00 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  $2,000.00 1
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SUBTOTAL $28,495.00 71  $1,620.00 86 $1,620.00 86 $1,620.00 86 $1,620.00 86 $1,620.00 86 $36,595.00 501
IVA 12% $3,419.40 $194.40 $194.40 $194.40 $194.40 $194.40 $4,391.40
TOTAL $31,914.40 $1,814.40 $1,814.40 $1,814.40 $1,814.40 $1,814.40 $40,986.40
Elaborado por: Donoso (2021)
Tabla 25 Detalle de Inversion de Marketing
DETALLE DE INVERSION EN SOCIAL MEDIA PARA EL PLAN DE FIDELIZACION PARA EL SERVICIO POS VENTA DE MANTENIMIENTO SEMESTRE | - 2022
RUBRO DETALLE VALOR FRECUENCIA MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
MENSUAL
Redes sociales y mailing
Emailing masivo envio de emails masivos Progresivamente $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00
Facebook envio de uso de likes para los usuarios $15,00 30-150 likes diarios $100,00 $100,00  $100,00 $100,00  $100,00 $100,00
Twitter envio de uso de likes para los usuarios $15,00 30-150 likes diarios $100,00 $100,00  $100,00 $100,00  $100,00 $100,00
Instagram envio de uso de likes para los usuarios $15,00 30-150 likes diarios $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00
Aplicacion el personal crearia una aplicacion de la concesionaria $800,00 $800,00
Publicaciones
Facebook banners $100,00 mensual $100,00 $100,00  $100,00 $100,00  $100,00 $100,00
Twitter banners $100,00 mensual $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00
Instagram banners $100,00 mensual $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00
Google banners $100,00 mensual $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00
Sitio Web Almacenamiento $40,00 anual $40,00
Disefiador gréfico Para elaboracidn de arte trabajo eventual $200,00 eventual $200,00 $200,00 $200,00
TOTAL $1.840,00 $800,00 $1.000,00 $800,00 $1.000,00 $800,00

Elaborado por: Donoso (2021)
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4.9. Cuantificacion del plan de fidelizacién

Tabla 26 Plan de Inversion de Fidelizacion Semestre 1

PLAN DE INVERSION DE FIDELIZACION SEMESTRE 1 - 2022

RUBROS
Reclutamiento del equipo
Ofertas propuestas en cada uno de los tipos de clientes
Tarjetas de un club de la concesionaria
Paquete de bienvenida al club
Recibir noticias de interés
Participacion en concursos por un servicio gratis
Kits de regalos para otro tipos de clientes
Gestion de la Administracion
Costos de promocion del plan de fidelizacion
Plan de marketing tradicional
Plan de marketing digital
Horas de trabajo del personal
Administracion de la base de datos
Costos de interaccion en redes sociales
TOTAL

MES 1
$400.00

$500.00
$2,500.00
$100.00
$250.00
$2,000.00
$100.00

$28,495.00
$1,840.00
$100.00
$50.00
$50.00
$36,385.00

MES 2

$400.00

$100.00
$250.00
$2,000.00
$100.00

$1,620.00
$800.00
$100.00
$50.00
$50.00
$5,470.00

MES 3

$0.00

$100.00
$250.00
$2,000.00
$100.00

$1,620.00
$1,000.00
$100.00
$50.00
$50.00
$5,270.00

MES 4

$0.00

$100.00
$250.00
$2,000.00
$100.00

$1,620.00
$800.00
$100.00
$50.00
$50.00
$5,070.00

MES 5

$0.00

$100.00
$250.00
$2,000.00
$100.00

$1,620.00
$1,000.00
$100.00
$50.00
$50.00
$5,270.00

MES 6

$0.00

$100.00
$250.00
$2,000.00
$100.00

$1,620.00
$800.00
$100.00
$50.00
$50.00
$5,070.00

TOTAL
$800.00

$500.00
$2,500.00
$600.00
$1,500.00
$12,000.00
$600.00

$36,595.00
$6,240.00
$600.00
$300.00
$300.00
$62,535.00

Elaborado por: Donoso (2021)
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4.10. Analisis Costo / Beneficio

La cantidad de vehiculos que han ingresado al taller de EMPRESA A para
mantenimiento (tanto correctivo como preventivo) desde Agosto del 2020 hasta Julio

del 2021, se resume en la siguiente Grafica:

Ingreso de unidades al Taller
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Figura 18 Ingreso de unidades al taller
Elaborado por: Donoso (2021)

De enero a julio del 2021, por mantenimiento preventivo hubo un ingreso de 1.954
vehiculos, lo que da un promedio mensual de 279 vehiculos, y un promedio diario de

9 automotores.

En cuanto a mantenimiento correctivo, de enero a julio del 2021, existieron un total
de ordenes de ingreso de 1.489 vehiculos, lo que da un promedio mensual de 212

vehiculos, y un promedio diario de 7 automotores.

Centrandonos en el mantenimiento preventivo, se necesita que el promedio diario
aumente en 4 vehiculos adicionales, lo que haria que el promedio diario pase de 9 a
13 vehiculos, potenciando la capacidad instalada al 80%, aunque lo deseable es que
alcance el 100%, pero la actual situacion econdémica del pais, obliga a ser

conservadores con las proyecciones.
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En este caso también nos centramos en el sector de camiones, que es el fuerte de la
concesionaria EMPRESA A, con su marca HINO, que representa actualmente mas del

80% de los ingresos, tanto por ventas como en posventas de la empresa mediana.

El costo promedio de un mantenimiento preventivo para camiones oscila desde los 29
hasta los 764 dolares americanos, el mismo que se va incrementando a medida que

pasa la vida atil del camién.

Como el plan de inversidn es a 6 meses, se realizara el calculo por el mismo tiempo
de aplicacion de la concesionaria, suponiendo que el primer mes se incremente la
cantidad de vehiculos en un 50%, el segundo en un 75%, y a partir del tercer mes, se

Ilegue al 100% de lo programado:

Tabla 27 Ingreso adicional por Mes

RUBROS Ene Feb Mar Abr May Jun TOTAL
Incremento diario 2 3 4 4 4 4
Valor promedio $235 $235 $235 $235 $235 $235

Ingreso adicional x

mes $10,340  $15,510 $20,680 $20,680  $20,680  $20,680  $108,570

Fuente: EMPRESA A (2021)

Con una inversion programada durante los seis meses del proximo periodo fiscal
(2022), de US$ 105,035.00; la relacion costo beneficio del proyecto resulta ser de:
108,570/ 62,535.00 = $1.73

Esto indica que por cada ddlar que se invierta en el programa de fidelizacién, se

obtendré una ganancia neta de $0.73
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CONCLUSIONES

La importancia de la fidelizacion es clave para el éxito de todo negocio ya que los
clientes buscan experiencias que le generen valor afiadido en comparacion a la
competencia. La idea de la fidelizacion del cliente es que las concesionarias
automotrices medianas de la ciudad de Guayaquil estan gastando mé&s para atraer
nuevos clientes a sus servicios de mantenimiento técnico que en retenerlos. A menos
que el servicio post venta pueda atraer clientes nuevos con menos llamadas,
incremento de las compras anuales del cliente, retener a los clientes por mas tiempo o

vender con mayor margen de utilidad, el servicio técnico podria ir a la quiebra.

Como parte de beneficio del plan de fidelizacion existe la oportunidad para usar el
programa para mejorar el conocimiento de los clientes por parte de las concesionarias.
Los programas de fidelizacion pueden aumentar los niveles de informacion sobre los
clientes, lo cual permite suministrar una base confiable para realizar futuras campanas
de marketing directo y relacional. En este caso, se debe analizar el comportamiento de
compra de los clientes y que esa informacién sirva para desarrollar ofertas

direccionadas.

Por otra parte, en relacién a la concesionaria EMPRESA Ay sus talleres autorizados,
cuentan con enormes beneficios y ventajas que bien pueden atender y satisfacer a los
diversos clientes. Cuenta con una buena ubicacion estratégica. Todas sus instalaciones
son comodas y cuenta con una muy buena calidad en la prestacion del servicio de

mantenimiento preventivo y hasta correctivo.

El valor de la inversion en el plan de fidelizacion es de USD $62.535 en seis meses,
esto incluye: reclutamiento del equipo, tarjetas plasticas del club de la concesionaria
(exclusiva para el servicio post venta), paquetes de bienvenidas a los talleres
autorizados, envio de emailing dirigido a los clientes donde se comparte noticias de
interés, participacion de concursos por consumo de servicios de mantenimiento
preventivo, kits de regalos, gestion de la administracion, inversion en promocion del
plan tanto a nivel de prensa, radio y social media, horas de trabajo del persona,
administracion de la base de datos y el costo de interaccion por servicio al cliente o

diversas consultas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la ejecucion del programa sea en el primer semestre del proximo
afio, es decir, desde enero a junio 2022 para medir el impacto de la inversion desde el
afio 2023.

Seria recomendable preparar un cronograma de las actividades; es muy importante ya
que, si algo llegase a afectar a un grupo de los clientes fieles, es posible que la

concesionaria pueda perderlos.

Por otro lado, es importante que se administre efectivamente el programa de
fidelizacién ya que se requiere de una cuidadosa administracion y liderazgo para
asegurar que los clientes reciben un alto estandar de calidad en el servicio.
Adicionalmente, es significativo capacitar en las habilidades para administrar el
programa a todos los involucrados en este proyecto del servicio técnico de las

concesionarias ya que es critico.

Asi mismo, dedicar los recursos adecuados ayuda al éxito del programa. El personal
de marketing, ventas y servicio al cliente debe trabajar conjuntamente en mejorar la
atencion del cliente y de buscar retroalimentacion para recomendar a los altos
funcionarios el desempefio del plan de fidelizacion para aplicar correctivos a tiempo,
entre las diferentes actividades hay que tomar en cuenta: identificar las ventajas del
plan, establecer los costos reales Y nombrar un buen coordinador del programa.
Realizar una investigacién con su base de datos de clientes sobre los gustos
preferencias, desarrollar una estrategia o campafia de lanzamiento del plan de
fidelizacion, implementar todo el entrenamiento necesario para entregar el mejor
servicio de calidad a los clientes miembros del club y del plan de fidelizacion.

Es importante para el desarrollo de este modelo, que se asegure elevados niveles de
comprension del programa entre los clientes comunicandose claramente las

condiciones por tipo de clientes y sus beneficios.

Por Gltimo, se recomienda compartir este documento al departamento de marketing de

la concesionaria EMPRESA A para conocer su opinion y apoyar a su implementacion.
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ANEXOS

Anexo 1 Ficha de Observacion

Fecha | Lugar

Observador

Hora de inicio Hora de terminacion
Observacion Proceso de atencion de clientes

Descripcion de las evidencias encontradas en la visita al concesionario automotriz

Experiencia del cliente en su visita al concesionario

Quejas

Felicitaciones al personal o comentarios positivos

Observaciones

Edad aproximada
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Anexo 2 Formato de encuesta

ENCUESTA
Departamento: Fecha:
Edad: Cargo:
Nivel
. Encuestador:
Académico:

Introduccion:

Estimados colaboradores, reciban un cordial saludo, la presenta encuesta tiene como objetivo
conocer diferentes criterios acerca de la calidad de los servicios post venta, fidelizacion con los
clientes y proponer mejoras productivas dentro del area.

-Quisiéramos pedir tu ayuda en contestar algunas preguntas que no tomaran demasiado tiempo,
tus respuestas seran completamente anénimas y confidenciales.

-Los resultados obtenidos seran incluidas en la tesis profesional pero nunca se comunicaran datos
individuales.

-Te pedimos de favor contestar con absoluta sinceridad.

- Gracias por tu colaboracion.

PREGUNTAS
¢Fue informado de todos los aspectos del servicio técnico que ofrece la concesionaria?
¢La concesionaria le envia recordatorios de los mantenimientos preventivos?
¢ Cuando acude al servicio técnico?:
¢ Como evalla los siguientes aspectos del servicio?:
¢Le avisa el taller cuando al reparar lo acordado, surgen otras averias no presupuestadas?
¢La facturacion por servicio técnico detalla aspectos como?
¢Le entregan las piezas que son cambiadas a su vehiculo?

¢Coémo evalla el servicio recibido?

© 0o N o gk~ wDhPF

¢Recomendaria el servicio técnico?
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Anexo 3 Formato de Entrevista

ENTREVISTA
Fecha: Hora:
Ciudad: Entrevistador:
Entrevistado: Cargo:

Introduccion: La presente entrevista es para un estudio de tesis profesional a cerca de la
“Fidelizacion de clientes en las medianas empresas de servicio técnico automotriz autorizado”.
No tomara mucho tiempo, no existen preguntas delicadas y el proceso de entrevista sera

totalmente confidencial y andnima.

Preguntas

1. ¢En qué consiste su servicio posventa?

2. ¢Cuales considera que son los aspectos fuertes y débiles de su servicio posventa?

3. ¢Cudles son los canales de comunicacion que emplea la empresa para contacto con los clientes
en el agendamiento de citas?

. ¢Qué actividades de acercamiento a los clientes emplea la empresa?

. ¢QuE tipo de garantias ofrece su empresa?

. ¢Considera que esas garantias son suficientes para atraer a los clientes?

. ¢ Poseen un plan de mantenimiento para sus clientes, que complemente al preventivo?

. ¢Su personal esta capacitado en el area de servicio?

. ¢ Realizan capacitaciones periddicas a su personal en aspectos claves del servicio?

10. ¢Considera que existe flexibilidad en los servicios que ofrecen acorde a las necesidades que el
mercado presenta?

11. ;Su empresa realiza monitoreo de servicio y satisfaccion de clientes periodicamente?

12. ;Cuales son las estrategias de fidelizacion aplicados por su empresa?

© 00 N O O b
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