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INTRODUCCION

Automekano Cia. Ltda., es una empresa dedicada a la distribucion y comercializacion
de las marcas de autos livianos y pesados como son camiones Ud Trucks, tractores JCB,
automoviles Soueast y autobuses/ furgonetas King Long en el Ecuador. Debido al crecimiento
acelerado del parque automotor, es indispensable implementar instrumentos que permitan
controlar el area de post venta, con la finalidad de analizar los procesos del area y la calidad
del servicio departamental. Como resultado del andlisis realizado por la gerencia en el area post
venta, se identificaron una serie de situaciones que vienen causando la insatisfaccion de los
clientes, las cuales se originan en el area de talleres de la empresa que incluye servicio técnico

y venta de repuestos.

Esta area recibe cada dia entre 15 a 20 vehiculos, y para su recepcion se ha asignado a
un solo asesor de servicio en cada taller, que dentro de sus funciones debe: recibir los vehiculos,
elaborar ordenes de trabajo, asignacion de técnico, ingreso de valores en funcion de los
problemas detectados para la posterior facturacion, entre otras funciones. En importante
resaltar, que para todas las funciones mencionadas anteriormente, no se cuenta con
herramientas digitales que permitan acelerar, ni optimizar los procesos internos: por lo que esto
puede causar un retraso en las actividades de atencion a los clientes agendados cada dia,

afectando a la imagen de la empresa.

La investigacion presenta 3 capitulos: el capitulo I conlleva el planteamiento del
problema, los objetivos generales y especificos. También tiene su soporte investigativo, su
delimitacion e hipotesis. El capitulo II se compone del sustento investigativo mediante los
antecedentes referenciales, fundamentacion teorica y leyes que apoyen la investigacion. El
capitulo IIT esta conformado por la metodologia de la investigacion; es decir, donde se aplica
los métodos de investigacion, tipos de investigacion, técnicas e instrumentos de investigacion;
ademas se expone la poblacion objetiva y la cantidad de participantes que necesitara el estudio.

Por ultimo, la propuesta de la investigacion.



CAPITULO 1

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Servicio postventa y su incidencia en la satisfaccion de los clientes de Automekano Cia.

Ltda., de la ciudad de Guayaquil.

1.2 Contexto de la Investigacion / Diagnostico
Automekano Cia. Ltda., inici6 sus actividades en enero del afio 2005, es una empresa
dedicada a la distribucion y comercializacion de las marcas de autos livianos y pesados como
son camiones Ud Trucks, tractores JCB, automoviles Soueast y autobuses/ furgonetas King
Long en el Ecuador. Debido al crecimiento acelerado del parque automotor, es indispensable
implementar instrumentos que permitan controlar el area de post venta, con la finalidad de

analizar los procesos del area y la calidad del servicio departamental.

Como resultado del andlisis realizado por la gerencia en el area post venta, se
identificaron una serie de situaciones que vienen causando la insatisfaccion de los clientes, las
cuales se originan en el area de talleres de la empresa que incluye servicio técnico y venta de
repuestos. Esta area recibe cada dia entre 15 a 20 vehiculos, y para su recepcion se ha asignado
a un solo asesor de servicio en cada taller, que dentro de sus funciones debe: recibir los
vehiculos, elaborar ordenes de trabajo, asignacion de técnico, ingreso de valores en funcion de
los problemas detectados para la posterior facturacion, entre otras funciones; por lo que esto

puede causar un retraso en las actividades de atencion a los clientes agendados cada dia.

Por otra parte el personal técnico asignado a los talleres no recibe la capacitacion
adecuada, previo a iniciar sus funciones en los talleres por lo que su desconocimiento genera
retrasos en la solucion de los problemas que pueden presentar los vehiculos y creando
inseguridad para brindar soluciones rapidas; otro de los inconvenientes en los procesos del
area, es el agendar citas para mantenimientos de los vehiculos, no hay una persona que se
responsabilice de esta tarea, por lo que en ocasiones esta funcion es cubierta por el asesor de

servicio antes mencionado, esto conduce a un retraso en la respuesta de agendamiento,



causando malestar en los clientes pues crea la sensacion que no es bien atendido después de la

compra.

Frente a la posicion que ocupa actualmente el nivel de satisfaccion de los clientes,
Automekano se encuentra en desventaja ya que se estd generando una afectacion de imagen
causada por la percepcion del publico de mal servicio, la cual se evidencia en el incremento de
quejas por parte de los clientes. La importancia de gestionar el area post venta radica en su
aporte para mantener la confianza de los clientes de una organizacion, quienes deben
mantenerse seguros de haber realizado una buena eleccién. La posventa engloba todas las
actividades de servicio al cliente después de que se completa la venta, lo que contribuira a la

fidelizacion y a la imagen de marca.

Vale la pena mencionar que, ademas de retener a los clientes existentes, el servicio
posventa también abre una via paralela para adquirir nuevos clientes a través de fuertes efectos
de boca en boca tanto en linea como fuera de linea. De no resolverse esta situacion la empresa
perdera credibilidad con su cartera de clientes, disminuira sus ventas, lo que producira a corto
plazo una disminucion del recurso humano y posteriormente el cierre de la empresa. Por lo
tanto, es necesario determinar la incidencia del servicio postventa en la satisfaccion del cliente,
de manera que pueda establecer nuevas estrategias de servicio e incrementar su competitividad

en el mercado.

1.3 Situacién a Investigar
(De qué manera incide el servicio de post venta en la satisfaccion de los clientes de la

empresa Automekano Cia. Ltda., de la ciudad de Guayaquil?

1.4 Objetivo General
Determinar la incidencia del servicio post venta en la satisfaccion de los clientes de la

empresa Automekano Cia. Ltda.

1.5 Objetivo Especificos
Establecer los fundamentos tedricos sobre el servicio post venta y su incidencia en la

satisfaccion del cliente.



e Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes con relacion al servicio post venta de
la empresa Automekano Cia. Ltda.
e Identificar estrategias aplicables al servicio post venta para la mejora de la satisfaccion

de los clientes.

1.6 Idea a Defender
Si se determina la incidencia del servicio post venta en los clientes de Automekano Cia.

Ltda., se podra mejorar la satisfaccion.

1.7 Linea de investigaciéon Institucional / Facultad
La investigacion se realiza dentro de la linea de facultad Marketing, Comercio y

negocios locales y Ia Sub linea S1 “Investigacion y planes estratégicos de mercado”.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Referenciales
Luego de la revision y analisis de bibliografias se presenta a continuacion los presentes

antecedentes investigativos:

Segun el estudio, desarrollado por Villacis (2015), titulado “Estudio del nivel de
satisfaccion postventa de los vehiculos livianos de la empresa Autolasa en la ciudad de
Guayaquil” se afrontd como problematica que uno de los factores controlables es la gestion
oportuna de los servicios de posventa, debido a que dentro del ultimo estudio de satisfaccion
postventa desarrollado por General Motors la empresa no cumplié con los estdndares de
optimizacion recomendables. Este dato fue considerado preocupante por la empresa debido a
que es probable que cualquier cliente insatisfecho no recomiende a Autolasa como su
distribuidor de Chevrolet. De esta manera se planted como objetivo establecer el nivel de
satisfaccion postventa de los clientes de vehiculos livianos de Autolasa en la ciudad de
Guayaquil, como también identificar los canales de comunicacion adecuados para establecer

interrelaciones de post venta con los usuarios.

La metodologia utilizada en el estudio se sustenta en un enfoque mixto, por un lado, se
busco establecer las caracteristicas de los procesos de servicio post venta, mientras que dentro
del enfoque cualitativo se pretendio analizar datos numéricos por medio del uso de
instrumentos de recoleccion de datos que expongan la situacion real de la organizacion. El tipo
de investigacion utilizada fue de tipo descriptivo por el cual se exponen los atributos reales del
objeto de estudio, para dicha aplicacion se planteo técnicas de entrevista, encuesta, observacion
y revision documental. Los sujetos del estudio fueron los directivos de la empresa Autolasa y
los clientes de vehiculos ligeros de Guayaquil. La empresa proporcion6 una base de datos sobre

la venta de vehiculos ligeros y también mostr6 una gran apertura a las entrevistas.

De esta manera, el autor concluye su estudio destacando que, la satisfaccion del cliente
con los vehiculos de pasajeros de Autolasa en Guayaquil esta lejos de ser 6ptima y, si bien la
tasa de ventas de la concesionaria es bastante alta todos los meses, sus esfuerzos por retener a

los clientes y satisfacer sus necesidades no tienen el mismo grado de conflicto que el cierre de



ventas. Se puede evidenciar la importancia de la gestion del servicio post venta para la solucion
de conflictos, al referenciar las limitantes que tienen otra empresas en dicho ambito, se vuelve
esencial que los procesos de servicios post venta a mas de notificar y registrar la informacion,
analicen y procesen las notificaciones de los clientes y se brinde un asesoramiento que permita
despejar las dudas y afianzar al cliente a la empresa con la intencion de fidelizar a los usuarios
para ofrecer productos posteriores y estos recomienden los servicios otorgados por las

organizaciones.

En la investigacion desarrollada por Arrieta (2018), denominada “Control de calidad
post venta y satisfaccion de los clientes de seguros CAPESA (Correduria de Seguros) Sucursal
Esteli en el afio 20177, se abord6 como problematica de investigacion que, en primer lugar, no
existe una estrategia especifica de gestion de la calidad del servicio postventa centrada en la
satisfaccion del cliente. Una vez vendida la pdliza, se atiende al cliente hasta que se renueve la
poliza; durante la vigencia de la poéliza, el cliente no tiene contacto con su corredor, a menos
que se trate de un evento especial; como un accidente con su vehiculo. Por otro lado, otro factor
del problema de estudio es la falta de un control de calidad exhaustivo después de la venta del
seguro cuando los clientes presentan reclamaciones, es decir, se evidenci una grave debilidad
en el campo de renovaciones debido a la centralizaciéon de la gestion y la falta de una
supervision adecuada que da como resultado un proceso de seguimiento deficiente. El proceso
debe ser de calidad desde la direccion del servicio. A esto se planted como objetivo analizar el

control de calidad posventa y analisis de satisfaccion de los clientes.

La metodologia utilizada consistié en un enfoque mixto, ya que trata de explicar tanto
objetiva como subjetivamente los diferentes procedimientos de mediacion y las posibles
oportunidades de mejora, especialmente en lo que se refiere a la calidad de los servicios
después de las ventas. El tipo de investigacion fue un estudio de caso en base a su profundidad,
ya que explica los procedimientos utilizados por las empresas antes mencionadas, los
problemas que enfrentan para la calidad del servicio y las posibles alternativas de solucion
propuestas. De acuerdo al alcance del estudio, el mismo fue descriptivo y correlacional, debido
a que se analizan los procedimientos internos de la empresa relacionada con el control de
calidad postventa y como se explica la relacion entre los procedimientos de cierre, la calidad y

la confiabilidad del gasto en satisfaccion del cliente.



Es asi como el autor concluyo que, al diagnosticar el nivel de calidad del servicio
postventa de seguros desde el punto de vista de la satisfaccion del cliente, el 79% del nivel de
calidad global se refiere al mejor nivel, mientras que el 86% de la calidad se refiere a las
expectativas del cliente. En otras palabras, no cumple con excelencia en la calidad de servicios,
pero tampoco es deficiente. Tiene propiedades moderadas porque la diferencia entre
percepciones y expectativas no dista mucho de 0, tal y como se define en los criterios de
aceptacion del modelo SERVQUAL. Esta investigacion aporta al desarrollo de la presente
investigacion en destacar que el servicio de post venta debe ser evaluado desde dos perspectivas
la primera es la satisfaccion de los clientes en relacion al servicio y la segunda son las
expectativas que tiene el usuario referente al servicio analizado. Por lo cual, esto permite
ampliar en contexto los elementos a considerar para abordar de mejor manera la investigacion

en relacion a los servicios post venta de la empresa Automekano.

En otro estudio desarrollado por Pérez (2022), titulado “Analisis del servicio postventa
en la agencia matriz de la empresa automotriz Induauto y propuesta de un plan de mejora del
servicio”, se abord¢ la siguiente problematica; ;De qué manera influye el servicio de postventa
en el disefio del plan de mejora de la Empresa Automotriz Induauto? A esto se planted el
objetivo de analizar la satisfaccion de los usuarios del servicio postventa en la matriz de
Induauto Automotive Company en el afio 2021 y proponer el desarrollo de un plan de mejora
para incrementar la satisfaccion de los clientes. La metodologia aplicada en dicho estudio tuvo
un enfoque mixto, ya que la informacion cuantitativa se obtuvo de encuestas mediante el
método Servqual, mientras que el contexto cualitativo se llevo a cabo a través de las entrevistas
realizadas. La investigacion de campo también se planifico y realizoé utilizando herramientas y
técnicas que facilitaron la recopilacion de datos para el analisis, lo que influyé en la

presentacion de soluciones para abordar las implicaciones de los problemas.

De esta manera el autor concluy6 que, el servicio postventa a nivel global cuenta con
un panorama orientado a la interpretacion y proyeccion de hechos histéricos, lo que facilita
vincular la oferta actual de servicios de una agencia con recomendaciones para mejorar la
interfaz con el cliente. El trabajo conjunto en el mercado de repuestos y la participacion
especifica de otras partes de la agencia para crear una interaccion coordinada para lograr los
objetivos del plan de accion del enfoque de Servqual, las actividades y otros parametros
especificados. Cabe sefialar que debe existir una persona que se encargue directamente de la

gestion y ejecucion del plan de accion, para que la idea se lleve a la practica y se le dé mas

7



libertad de participacion. Ademas, se sefiald que el plan de accion tiene una base flexible para

adaptarse a las nuevas circunstancias y necesidades de los clientes en el servicio post venta.

La relacion que tiene la investigacion mencionada con la presente se evidencia en la
relevancia que tiene el area post venta en interaccion con todos los departamentos de una
empresa, puesto que, las necesidades de los usuarios se presentan posterior a los servicios
otorgados por las empresas, por lo cual, las organizaciones deben anticipar dichas necesidades
en base a los hechos histéricos que han manejado en circunstancias anteriores. Esto permite
anticipar los posibles requerimientos que pueden tener los usuarios una vez adquieren un

producto o servicio y presentan inconvenientes en los mismos.

Por otro lado, estudios desarrollados en otros paises con relacion al presente estudio se

presenta a continuacion:

En la investigacion desarrollada por Bustos & Pena (2018), se aborda como
problematica que, si bien las ventas de la empresa son mantenidas, lo que busca la empresa es
el servicio postventa, es decir, los costos de retencion de clientes son una variable muy
influyente en las estrategias de marketing y ventas. Por tanto, el proceso de negocio contintia
tras el acuerdo con el cliente y la realizacion de la venta, es decir, las estrategias de marketing
deben contemplar la creacion y/o desarrollo del servicio postventa en un 100% comprometidos
a garantizar la satisfaccion del cliente. Es asi como los autores plantearon dentro de sus
objetivos la determinacion de estrategias para la mejora del servicio postventa en base al
modelo de gestion por procesos para el sector empresarial de Holographic S.A. A esto se suma
el analizar los procesos de venta y posventa para identificar las actividades clave que no aportan

valor a la empresa.

Para el desarrollo de dicha investigacion los autores hicieron uso de una metodologia
inductiva ya que, las estrategias se construyen a partir de la observacion, lo que permitié
desarrollar los procesos necesarios para garantizar un servicio postventa eficaz.
Adicionalmente se estableci6 a partir de la naturaleza de la investigacion, la utilizacion de tres
tipos de investigacion: técnica, observacional y descriptiva. El primero tiene como objetivo
resolver problemas o situaciones en las que el conocimiento cientifico debe consolidarse segiin
las tecnologias y el descubrimiento de nuevas regularidades. Mientras tanto, el segundo y tercer

tipo de investigacion permitio la aplicacion de los instrumentos de recoleccion y analisis. De
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esta manera, los autores concluyeron que en el proceso de postventa se deben identificar los
procesos principales del proceso de venta. Se debe establecer un area para crear y gestionar

procesos de postventa.

De esta manera se puede entender la importancia de relacionar estudios relativos al
tema presente puesto que, permite ampliar el contexto en relacion al servicio post venta y su
incidencia en la satisfaccion del cliente. Se puede destacar que el servicio post venta tiene un
amplio impacto en las areas de comercio de las empresas, del mismo modo, se puede evidenciar
la ausencia de gestion en dicha area en muchas empresas, no solo pertenecientes al Ecuador,

sino de otros paises indiferentemente del giro de negocios.

Dentro de otro estudio llevado a cabo por Burgos (2016), con tema “ Los servicios post
venta y su incidencia en la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru-Agencia
Trujillo 2016 se abordd la problematica entendiendo que debido a la afluencia de clientes y/o
usuarios, el Banco de Crédito del Peru - Agencia Trujillo tiene problemas para brindar la
atencion suficiente y los servicios de postventa que brindan se encuentran dispersos, lo que
genera muchas quejas y baja satisfaccion de los clientes. Dada las circunstancias el autor
plante6 como objetivo de la investigacion determinar como incide el servicio postventa en la
satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru — Agencia Trujillo 2016. Dentro de
la metodologia investigativa, se utilizd el método inductivo-deductivo debido a que este
consintio pasar de los casos especiales al conocimiento general, y del conocimiento general al
razonamiento espacial. Tal enfoque permitio presentar hipotesis y asi comprender el verdadero

estado de la empresa.

Es asi como una vez realizado el estudio, el autor concluy6 que, el servicio posventa
tiene un impacto positivo en la satisfaccion del cliente. Al mejorar estos servicios, los clientes
pueden ingresar en un proceso de fidelizacion, lo que generara una mayor diferenciacion y
competitividad en la industria y por ende incrementard el bienestar del cliente. Se puede
entender que la investigacion mencionada tiene relacion directa con el reciente estudio dado
que, ambas investigaciones analizan la inferencia del servicio post venta en la satisfaccion del
cliente. A eso el estudio mencionado destaca que, el mejorar los servicios post venta de una
empresa permite que los usuarios ingresen en un proceso de fidelizacion con la empresa lo cual
impacta directamente en el crecimiento de la cartera de clientes. De esta manera se evidencia

la importancia del presente documento.



2.2 Campo de accion: Servicio post venta
El servicio post venta consiste en realizar el seguimiento de los productos después de
que el cliente haya comprado, garantizando el mantenimiento, reparacion o cambio en caso de
que se requiera, con el objetivo de establecer un compromiso con el cliente y que éste

trascienda. Segun lo mencionado por Arrieta (2018) expone que:

Con un servicio post venta las empresas logran que el cliente se convierta en un
comprador continuo, en base a: humanizacion en la atencion, valorar las opiniones del
cliente preocupandose y atendiendo sus necesidades, un cliente satisfecho recomendara

la marca a su circulo de amigos. (p. 84)

En la post venta existen fases de servicio que se basan en: conocer al cliente mediante
un contacto permanente, definir el servicio de post venta que requiera el cliente, gestionar las
quejas del cliente y finalmente realizar un seguimiento al cliente. En lo argumentado por

Burgos (2016) expone que:

En la implementacion de la atencion al cliente en la post venta se debe considerar
diferentes aspectos: cerrar la venta de manera correcta, envios y devoluciones se

gestionen eficaz y a tiempo, enviar novedades a los clientes sobre productos o servicios.

(p- 82)

Lo que significa que en la post venta es elemental asegurar que se facilite el
mantenimiento que requiere un servicio, buscar la satisfaccion del cliente con herramientas y
técnicas de comunicacion, ofrecer descuentos y promociones, escuchar comentarios y
opiniones del cliente, aunque las empresas no estén de acuerdo, atender las sugerencias que el
cliente mismo manifiesta, ofrecer servicios de post venta en base a los canales de comunicacion
existentes, no ofrecer descuentos que no se terminan aplicando seria un engafio hacia el cliente,
que sera sancionado con la ley de proteccion al cliente sobre la publicidad engafiosa hacia el

consumidor.
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2.2.1 Importancia del servicio post venta

Un excelente servicio post venta es aquel recurso para obtener la fidelidad del cliente,
asegurando que continuard comprando productos y servicios de una marca determinada que
gestiona correctamente la estrategia y fidelice al cliente, el seguimiento de post venta a los
clientes persuade para que sigan comprando y refiriendo a nuevos clientes. En lo mencionado
por Bustos y Pefia (2018) argumenta que “Las ventas no definen el final de un proceso, es el
comienzo de una relacion productiva donde ambas partes se benefician, siendo el 60% de la
rentabilidad que logra las compras de los clientes “(p. 30). El presupuesto que se invierte en
marketing para captar compradores nuevos suele ser alto pero justificado, donde se debe prestar
mayor atencion a la interaccion de quienes decidieron inclinarse por lo ofertado y confian en
lo que una marca les ofrece para continuar con ellos. En lo citado por (Cadena, et al., 2017)

expone que:

El servicio post venta comprende estrategias y acciones que una organizacion
debe realizar para mantener un vinculo con quienes eligen sus productos o servicios, la
interaccion debe generar confianza, motivacion en los clientes para que contintien
eligiendo la oferta de una marca determinada en comparacion a lo que puede ofrecerle

la competencia. (p. 74)

Lo anterior se traduce en la importancia en resaltar el seguimiento que deben realizar a
los clientes después de una venta y son: deben tener un soporte post venta efectivo que agregue
valor a la oferta de la marca; los clientes son capaces de percibir los beneficios que reciben al
momento de adquirir un producto o servicio, detras del mismo que hay una empresa y equipo
de colaboradores dispuestos a guiarlos para hacer mejor uso de lo que ha adquirido, valorando
las opiniones en base a la comunicacion efectiva, comprobando el cumplimiento de las

garantias y soluciones.

2.2.2 Desarrollo Post Venta
Invertir en actividades de post venta es importante para mantener una excelente y sélida
relacion con el cliente y lograr fidelizarlo, la post venta construye una serie de actividades
adaptadas a una organizacion. Segun lo mencionado por Baptista (2014) “Luego de realizar la
entrega de un producto o servicio a los clientes, el proceso se hace con la finalidad de

desarrollar y mantener una relacion duradera para lograr la fidelizacion por su parte” (p. 44).
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El objetivo de la post venta es la retencion de clientes actuales y la satisfaccion de los
servicios dados y generar nuevos clientes, ambas son de vital importancia en el servicio
después de la compra. En base a los contactos con el comprador, elaborados mediante mensajes
de post venta, el equipo verifica la satisfaccion del cliente con la compra realizada, también
surge la oportunidad de aclarar dudas, para que problemas eventuales sean solucionados

oportunamente. Segtin lo mencionado por Mejia (2020) expone que:

De manera que la empresa muestra al cliente que se preocupa con su satisfaccion
en relacion con el bien adquirido y el servicio prestado; una post venta de calidad tiene
la capacidad de fidelizar clientes, que tienden a recurrir a la organizacion en una
proxima oportunidad que se le presente, de la misma forma recomendar a su circulo

frecuente sobre el servicio o producto adquirido. (p. 42)

Por lo tanto, el servicio de la post venta es una oportunidad de construir una relacion
con el consumidor, garantizando su satisfaccion y fidelizacion, que es parte de actividades para
traer diversas ventajas para un negocio. La seguridad para cliente surge en los primeros dias
luego de recibir el producto o un servicio, el consumidor queda en estado de atencion especial,
relacionado con lo que comprd o adquirid, en ese tiempo se verifica detalles y posibles defectos,
luego de varios dias la empresa lo contacta para realizar preguntas sobre la satisfaccion con el

bien, la base de consumidores se sentird mas segura en la relacion con la organizacion.

2.2.3 Monitoreo de los clientes
Las encuestas online son la mejor herramienta para conocer la opinidon de los clientes
respecto a los productos y servicios. Esctichalos cuidadosamente y comprende sus necesidades,
esto te permitira hacer los ajustes necesarios y superar sus expectativas en el futuro. Desde la

perspectiva de Mejia (2020) indica que:

Cuando los consumidores quieren recibir un mejor trato y tener una mejor
experiencia al cliente, ofrecen informacion honesta. Observa cuales son los puntos
comunes que se requieren mejorar y preguntales su punto de vista para hacer los ajustes,

asi sabras qué actualizar para que coincida con sus necesidades” (p. 89)
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2.2.4 Ofrecer un servicio al cliente excepcional
Es la capacidad de ofrecerle al cliente un servicio excepcional. Segin Montes (2019)
“los clientes quieren la solucion rapida de sus problemas, esto significa que el tiempo de
respuesta del departamento de servicio al cliente debe completarse de forma rapida y efectiva”
(p. 70) Te recomendamos utilizar una escala que te permita categorizar el problema e
informarles a los clientes el tiempo de solucion. No le ofrezcas evasivas y explica clara y

honestamente la duracion del proceso, en lugar de reasignarlo entre los empleados.

2.2.5 Capacitacion al equipo de ventas
La capacitacion te ayudara a preparar a tu equipo comercial para que entienda el valor
de vida del cliente. Al tomar las palabras de Navas y Gamboa (2019) indica que “esto permite
que se motiven a trabajar para alinear sus objetivos y lograr el crecimiento de la organizacion”
(p- 52). Para lograr lo anterior, también es necesario que compartas informacion con ellos.
Ensefiarles a hacer un buen uso de los datos y crea canales de comunicacion solidos. Asegurarse
de que los empleados sepan escuchar a los clientes y de que reconozcan sus problemas antes

de actuar. De lo contrario no podran ofrecer la mejor solucion.

2.2.6 Fidelizacion de clientes
Tiene como objetivo retener a los clientes frecuentes de una marca, para que contintien
comprando o adquiriendo sus productos o servicios con la ayuda de las experiencias positivas
que implementan en las actividades de marketing. Segun lo citado por Montes (2019) expone

que:

La fidelizacion es el conjunto de acciones satisfactorias que una empresa
desarrollara con la relacion con sus clientes, para que sean duraderas a largo plazo, ya

que muchas cometen el error de la adquisicion y solo un alguna en la retencion (p. 102).

Proceso en el que las empresas desarrollan experiencias positivas a sus clientes para
volver a los clientes leales, los mismos que se pueden volver promotores para captar nuevos

clientes. Segun las palabras de Navas y Gamboa (2019) expone que:

Entre las ventajas que tiene una organizacion al invertir en fidelizacion es que al

existir clientes fidelizados al vender es mas facil ya que confiaran en la marca sin tantas
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acciones en el proceso de venta, aun sin descuidar cada uno de sus pasos, pero el

proceso serd mas interactivo y eficaz para los encargados de la tarea de verificar. (p.

30)

Entonces, la fidelizacion es el resultado de una relacion sélida y continua que mantiene
un cliente con una marca, impulsando a que las compras sean repetidas constantemente,
haciendo que los consumidores existentes elijan las marcas sobre la competencia que puede
ofrecerles lo mismo. La fidelizacion se alcanza mediante una experiencia positiva por parte del
cliente, involucrando el servicio o una fuerte afinidad con los valores de una marca, dando
como resultado interacciones multiples con clientes, donde se va construyendo la confianza a
largo plazo, las personas satisfechas recomendaran la marca, atrayendo mds clientes

potenciales.

2.2.7 Ofertas y descuentos especiales
Las ofertas y descuentos son una de las mejores estrategias de post venta y fidelizacion,
ya que siempre ganan la atencion y retencion de clientes. Al menos una vez, los usuarios
entraran a diferentes sitios web y revisaran todas las promociones disponibles para poder elegir
la que mas les convenga. Desde la perspectiva de Rojas (2015) menciona que “actualmente, la
competencia se ha vuelto complicada, por lo que debes crear las mejores ofertas en tus

productos que te permitan atraer la mayor cantidad de clientes” (p. 40)

2.2.8 Capacitacion al personal

Una estrategia de capacitacion se debe definir, planificar y ejecutar de forma correcta
para que garantice y se obtengan los resultados esperados, favoreciendo la consecucion de las
metas organizacionales. Seglin lo mencionado por Nicomedes (2018) argumenta que “expertos
afirman que el proceso debe ser continuo para que estimule el desarrollo competitivo de los
colaboradores en las areas que lo requieren, guiando el camino que una organizacion recorrera
para aumentar la competitividad” (p. 73). Por lo tanto, estrategia que se enfoca en los
colaboradores y su efectividad en las actividades que desarrollen. Las personas encargadas del
disefio a nivel corporativo, suelen ser los responsables del recurso humano dentro de la
organizacion enfocados a todo tipo de servicios, desde el ambito personal, son responsables de

trazar un camino para el crecimiento. En lo argumentado por Pérez (2022) menciona que:
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Una estrategia de planificacion es la ruta de trabajo que detalla los pasos a seguir
para pasar la situacién que se presenta en el escenario deseado, en relacion con los
conocimientos, habilidades, capacidades presentes, y las metas de desarrollo de cada
persona, siendo elemental establecer un mapa que permita que el proceso en formacion

se realice por etapas. (p. 93)

Una estrategia de capacitacion es aquella que traza la guia que debe seguir una
organizacion con sus departamentos para llevar a cabo la formacion; dentro de la estrategia de
capacitacion se encuentra el itinerario que es aquel en donde se define como el compendio de
actividades formativas que tiene como finalidad buscar el desarrollo de una capacidad,
habilidad o competencias determinadas, entre las ventajas de definir un itinerario consiste:
organiza competencias y conocimientos, desarrolla una cultura de aprendizaje auto gestionado,
vive la actividad formativa como el proceso frecuente de la consecucion de una meta a largo

plazo.

2.2.9 Estrategia CRM
Conocida en espafiol como la gestion de la relacion con el cliente, misma gestion de
360° del marketing, las ventas, servicio al cliente y otros puntos de contactos o actividades que

se realicen con el consumidor. Segun lo mencionado por Rodriguez y Pino (2019) explica que:

La relacién con el cliente es una variable que evoluciona con frecuencia debido a
la transformacion digital, haciendo que el mercado se vuelva cada vez mas demandante,
sea mas complejo satisfacer y atender cada una de las necesidades de los segmentos de

clientes (p. 39).

Hoy en dia la tecnologia estd en manos de todos, lo que hace que el cliente esté mas
informado y las expectativas de los clientes hacia la marca sea mas alta, por ello es fundamental
la adaptacion de nuevas tecnologias que se ajusten a las necesidades del cliente y que permitan
mejorar sus procesos. Estrategia que implica estar enfocado en el cliente, siendo un proceso,
herramienta y tecnologia siendo las plataformas CRM innovadoras para las organizaciones
quienes la implementan, por la forma en que usan la informacion de los consumidores y poder

administrar sus cuentas. Segtin lo mencionado por Rojas (2015) plantea que:
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Una de las funcionalidades de la estrategia de CRM es el almacenamiento de
informacion de los clientes, y prospectos potenciales, datos como: nombre, direccion,
numero telefonico, actividades frecuentes, interacciones que tiene con la marca; en la
plataforma sélo se integra informacion importante que seran usadas para conocer al

cliente. (p. 49)

Las ventajas que permiten las plataformas CRM se destacan en: rastrear de forma
activa la administracion de los datos de clientes, se puede conectar desde un punto de cualquier
equipo, guarda de manera inteligente los emails de los consumidores, reduce tareas repetitivas
para los leads efectivos. También ayuda a la organizacion a distribuir procesos para que el
negocio pueda avanzar y evolucion junto con el mercado, organizando cuentas, contactos de
forma accesible, en tiempo real, volviendo el proceso de ventas eficaz. La gestion de las

relaciones con los clientes se puede volver dificil si no se maneja de la manera correcta.

2.2.10 Desarrollo de la marca a través de plataformas digitales
La estrategia de desarrollo web es aquella que permite planear para alcanzar metas
haciendo uso de la web, dependiendo el fin de su implementacion, ya que, si es incrementar
las ventas, se creara una tienda online para hacerlo. Segtn lo citado por Salvador, Cuenca y
Arquero (2021) menciona que “cuando un sitio web se publica en las plataformas digitales,
inicia a competir con muchos portales para que el contenido sea visible, y aparezca como
primera opcion a los navegadores en los motores de busqueda” (p. 93). Por lo tanto, estrategia

que ayuda en las actividades en portales web de una marca.

Entre la estrategia web mas efectiva no inicia creando un sitio web, sino a la creacion
de un sitio web es el resultado de una correcta estrategia web, lo que se aconseja que antes de
su uso, las empresas se planteen preguntas como, cual seria el objetivo que se espera la

implementacion de un sitio web. En lo citado por Silva (2021) expone que:

El motivo por la que se desarrolla un sitio web debe ser examinado hacia donde
va la motivacion, analizando su el uso de la estrategia ayudarad a conseguir las metas
planteadas; determinar al tipo de mercado que se desee ingresar, debido a la variedad
de productos y marcas existentes, por la que se debe enfocar en un mercado

determinado. (p. 112)
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Por lo tanto, en la actualidad las redes sociales se han convertido en parte integral de la
vida diaria, seglin las plataformas web y aplicaciones sociales van proliferando, en su mayoria
los medios de comunicacion tradicionales también han incluido componente en linea como los
campos de comentarios. El andlisis de las redes sociales se ha convertido en la practica de la
recopilacion de datos de blogs y plataformas web, para luego analizar y tomar las mejores
decisiones para el negocio; desde la perspectiva del cliente, las redes sociales hacen facil que
las empresas y sus usuarios tengan experiencias positivas con ellas, y si fuese mala corregir de

inmediato.

2.3 Objeto de Estudio: Satisfaccion de clientes
En una época donde todo ha evolucionado y es competitivo, la satisfaccion del cliente
es elemental para las organizaciones, siendo irrelevante al rubro que pertenece, no basta con
llegar a ser el primero en el mercado. Segtn lo manifestado por Arrieta (2018) expone que “los
tiempos han evolucionado con ello la forma en que los consumidores piensan, lo que ha llevado
a que sus habitos de compra también cambien, teniendo la eleccion dificil al momento de
adquirir o comprar un producto o servicio” (p. 551). Por lo tanto, factor elemental en las

empresas que le hara establecer una fidelizacion por parte de los clientes.

Satisfaccion del cliente consiste en las medidas de lo que siente los clientes cuando
adquieren, compran o negocian con una organizacion o marca determinada, la informacion
sobre la satisfaccion se hace mediante herramientas como la encuesta, reviews y calificaciones.

Segun lo mencionado por Cadena (2017) argumenta que:

La satisfaccion del cliente para la empresa como proveedor de una solucion
especifica, atendiendo las necesidades y expectativas de los consumidores, implicando
a la interaccion antes y después de la venta, asi durante el proceso de esta; para conocer
la satisfaccion del cliente, no basta con interpretar que el cliente estd realmente

satisfecho. (p. 218)
Entre los aspectos importantes en el papel que desempefian los clientes en las empresas

estan: un cliente es quien hace rentable una organizacion en volumen, promueve una marca si

es de su agrado, teniendo una buena experiencia con el servicio que le ofrece una empresa. Los
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clientes posibilitan que una organizacion crezca, con su preferencia, ayudando a que un
negocio se mantenga y siga desarrollando; el cliente sefiala los puntos débiles de una empresa
mediante comentarios u opiniones en actividades que se realizan por medio del internet o

buzones de opinion establecidos en puntos de ventas.

2.3.1 Factores que intervienen en la satisfaccion del cliente
Para conseguir la satisfaccion del cliente, las empresas deben moverse ajustandose al
entorno cambiante, ya que en la actualidad con la evolucion de cada objeto tanto a nivel
industrial, llegan incluso hasta nuevas formas de comunicacion. En lo argumentado por

Castafieda y Garcia (2022) menciona que:

Las nuevas formas de comunicacion que han surgido como por medio de las redes
sociales, nuevas tecnologias, provoca que so6lo sobrevivan las empresas que se adapten

a los cambios, y las maneras de atender las necesidades del cliente no es la excepcion

(p. 69)

Un cliente valora tres puntos fundamentales que son: el producto, precio y servicio,
debido a que el consumidor actual no se conforma con solo un buen servicio, producto, sino
compra una emocion, experiencia, sensaciones, en el proceso de compra entran en juegos

factores emocionales. De acuerdo con Flores (2019) menciona que:

Las empresas deben marcar la diferencia con la competencia, siendo excelentes
en factores como la satisfaccion y experiencia del cliente, que es importante para la
supervivencia y crecimiento de una organizacion, conseguir una correcta atencion le
dara a la empresa ventajas frente a la competencia como desarrollar un lazo entre cliente

y la empresa. (p. 49)

Por lo tanto, entre los beneficios de conocer los factores de satisfaccion al cliente, evita
la pérdida de clientes, alarga vias comerciales que aseguran la rentabilidad y retorno de los
clientes, la atencion al clientes no deberia ser departamento sino una actitud por parte de todos
los colaboradores, por lo que en la actualidad se debe concientizar la importancia de que toda
empresa inicie fidelizando primero a los colaboradores con procesos organizativos que

permitan alcanzar las metas, teniendo en cuenta factores como: el factor humano con clima
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laboral, hoy en dia el 75% de los colaboradores estan dispuesto a cambiar de empresa sino es

de su agrado la situacion diaria.

2.3.2 Ventajas de la satisfaccion de los clientes

La satisfaccion de los consumidores es el indicador que ayuda a las organizaciones que
garantiza que se mantengan ajustados con las expectativas de su publico objetivo, y poder estar
en ventaja de la competencia en el mercado. Segin lo comentado por Gonzalez y Piguave
(2017) menciona que “los comentarios que se recolectan mediante las encuestas de satisfaccion
proporcionan informacion necesaria para entender qué hace que los clientes estén satisfechos
o insatisfechos” (p. 83). La importancia de conocer los factores que hacen que una marca esté
por encima de la competencia en servicio al cliente. Con la proliferacion de las plataformas
digitales, la medicion de la satisfaccion es aun mas importante, al pedir a los clientes su opinion
sobre los canales digitales, que ayudan a identificar con facilidad puntos de contacto cuales son
los mejores y qué factores podrian mejorar. En lo citado por Navas y Gamboa (2019) menciona

que:

Entre los principales beneficios de la satisfaccion al cliente y mejorar el CSAT
las empresas deben compren las ventajas de la satisfaccion al cliente, entre los que se
destaca la fidelizacion de clientes, cuando los clientes estan complacidos, ponen su
confianza en las marcas y se vuelven leales, siendo parte elemental de los ingresos de

una organizacion. (p. 320)

Por lo tanto, perder clientes es un costo para los ingresos de una organizacion, las cifras
de abandono de clientes, sin olvidar que los clientes fieles gasten en los nuevos mediante la
repeticion de pedidos, ventas adicionales, que se le puede afiadir la estrategia de boca a boca
de los clientes hacia su circulo frecuente, las situaciones empiezan a tener forma; los clientes
existente satisfechos tienden a promocionar las marcas a sus familiares, amigos por la
experiencia que le ha pasado con alguna marca, siendo entre los principales beneficios de
mantener satisfecho a sus clientes, los indicadores miden el programa de lealtad que puede

implementar una empresa.
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2.3.3 Pasos para la satisfaccion de los clientes
En la actualidad se conoce que para mantener el éxito de un negocio se deben tener
felices a los clientes, con diferentes estrategias orientadas al servicio, producto, publicidad que

son factores importantes para el proceso. En lo expuesto Pérez (2022) explica que:

Las marcas, productos y servicios forman parte sustancial de la vida diaria de la
sociedad, donde se construyen relaciones, por ellos los productos o servicios que se
ofrece a los clientes deben ser satisfactorios para ellos, para recibir la aprobacion y

aprecio de la audiencia y la marca siga creciendo (p. 339).

Las organizaciones pueden predecir la satisfaccion del cliente, supervisar y alinear las
metas claves de una empresa para obtener resultados positivos entre aquellos, determinar que
influye en los clientes, para que tengan una imagen clave y precisa de la satisfaccion de los
clientes para identificar los factores. Segin lo argumentado por Rodriguez y Pino (2019)

menciona que:

Las organizaciones deben permitir que opinen sobre una marca, la clave es
entender y actuar para conseguir la satisfaccion de los clientes cuestionando y pedirles
que califiquen su desempefio, para conocer el grado de satisfaccion y si recomendaran
los productos o servicio es importante para saber qué decisiones tomar para mejorar o

combatir situaciones. (p. 49)

Por lo tanto, entre los pasos para la satisfaccion de los clientes es llevar un seguimiento
de las encuestas de satisfaccion, ayudando en tener la informacion necesaria para realizar
mejoras, una vez que se implemente los cambios favorables relacionados con las opiniones
obtenidas de los clientes encuestados con anterioridad. La opinion de los clientes es inconstante
y pueden cambiar en segundos, desde la prensa negativa, malas experiencias o politicas
organizacionales con algunos de los factores que tienden a influir en las opiniones, comentarios
y satisfaccion del cliente que es lo importante en las estrategias para fidelizar. Entre los pasos

para conseguir la satisfaccion de los clientes se tiene:

e Comprender las expectativas del cliente
e Experimentar las experiencias

o Conectar con los vendedores
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e Tratar bien a los clientes

e Capacitar al equipo colaborativo
e Reducir los tiempos de espera

e Ofrecer ayuda multicanal

e Escuchar a los clientes

2.3.4 Indicadores de medicion en la satisfaccion de los clientes
La satisfaccion del cliente es uno de los KPI o indicadores claves de rendimiento que
las empresas miden con frecuencia, el indicador clave de rendimiento de la satisfaccion como
signo vital de un negocio. Segin lo mencionado por Salvador (2021) expone que “la
satisfaccion del cliente esta conformado por varios KPI a su vez, tales como: indice Net
Promoter score, puntuacion de esfuerzo del cliente, clientes extra satisfechos o muy

satisfechos, satisfaccion general” (p. 49).

Los indicadores son aquellas herramientas donde se analiza el rendimiento de
satisfaccion del cliente sobre las actividades y permite tener un mejor control y guia de estos
niveles de satisfaccion. El indice de net Promoter score es la medida de a cuantos de los clientes
actuales les gusta la marca, siendo recomendarla por otras personas, si la cantidad de persona
la recomiendan es mayor a lo que no lo hacen, la puntuacion es positiva lo que implica que le

esta yendo bien a la marca. En lo mencionado por Villacis (2015) explica que:

El indicador de puntuacion de esfuerzo del cliente o conocido como CES, mide
la puntuacion la cantidad de facilidad o dificultad que tiene el cliente para resolver un
problema determinado, lo que es elemental en la medicion de puntajes, siendo el 90%

de los clientes que expresan que volverian a adquirir un producto de la marca. (p. 83)

Por lo tanto, el indicador de clientes extra satisfechos o muy satisfechos, mide el
porcentaje de clientes que califican su experiencia con una marca con las dos opciones, siendo
un buen barémetro del rendimiento de una marca, se puede establecer el porqué de las personas
estan satisfechas y aplicar aquella informacion a otra direccion de la clientela; no se puede
disminuir la importancia de clientes satisfechos, teniendo mayor probabilidad de recomendar

a otras personas, conformando una base de ingresos sobre la cual proyectar, mostrando los altos
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indices de fidelizacion, caso contrario los clientes insatisfechos pueden ser un peligro para la

imagen de una empresa.

2.3.5 Modelos de satisfaccion
En la actualidad existen distintos modelos de satisfaccion que se usan para explicar
cOmo se genera una percepcion positiva o negativa, o si se estd atendiendo con eficacia las
necesidades y demandas de los clientes. Segin lo mencionado por Flores (2019) argumenta

que:

Uno de los modelos se llama confirmacion de expectativas, siendo un modelo
tradicional limitado debido a que conceptualiza la satisfaccion como el resultado de la
comparacion que se realiza de una persona basado en las experiencias y lo que percibe

la realidad (p. 78).

Otro de los modelos es el nombrado des confirmacion de expectativas, que surge como
reaccion a las limitaciones del modelo confirmacion de expectativas, agregando elementos de
asimilacion, la concepcion no basta para cumplir las expectativas sino debe existir una

evaluacion por parte del cliente. En lo citado por Montes (2019) menciona que:

El modelo ECSI contempla elementos en mantiene frecuente interaccion que
generan un nivel de satisfaccion con el cliente, siendo un esquema tradicional
considerando factores como: la imagen que es la percepcion que se tiene de una
organizacion, la expectativa de lo que espera los clientes, la calidad de servicio que se

preste al cliente. (p. 40)

Por lo tanto, también existe el modelo Kano se concentra en la gestion que se relaciona
la satisfaccion del cliente, ya que clasifica los atributos que posee de un producto para el
funcionamiento en un mercado, si mejor son los atributos, mas serd la satisfaccion que generara
en los compradores y contempla factores como: la calidad basica que es lo que espera el
consumidor, la calidad deseada que se relaciona con el desempefio del producto, la calidad
motivadora que incentiva la compra, la calidad indiferente de los elementos que no son factores
de una decision de compra y la calidad de rechazo con caracteristicas que tienen mala

percepcion en clientes.
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2.4 Marco Legal

2.4.1 Ley orgdnica de defensa al consumidor

Segun el articulo seis de la ley organica de defensa al consumidor (Ver anexo N°3, Ley
defensa al consumidor), manifiesta acerca de la publicidad prohibida quedando totalmente
prohibidas a cualquier forma de publicidad engafiosa o abusiva, que tenga como finalidad
inducir a error en la eleccion de un producto o servicio que pueda afectar los intereses, salud y
derechos de un cliente. En el articulo nueve de la ley organica de defensa al consumidor habla
acerca de la informacion publica donde todos los productos comercializados deben exhibir sus
determinados precios, peso, medida de acuerdo a las cualidades del producto, e informacion

relacionada al valor de articulo o servicio.

En el articulo dieciocho de la ley organica de defensa al consumidor, (Ver anexo N°3,
Ley defensa al consumidor) explica acerca de la entrega de productos y prestacion de servicio,
donde todos los proveedores tienen la obligacién de prestar, entregar de manera eficiente y
oportuna el producto o servicio, de acuerdo a las condiciones determinadas por mutuo acuerdo
con el cliente; ninguna variacion debe haber relacionado a precio, costo de reposicion, u otras
quejas existentes en lo acordado entre ambas partes, que puede ser motivo de diferimientos, al
momento de adquirir un producto o servicio de una marca establecida, que puede ser una

desventaja para una organizacion.

En el articulo cincuenta y cinco de la ley organica de defensa al consumidor, (ver anexo
N°3, Ley defensa al consumidor) menciona acerca de las practicas abusivas que pueden existir
en un mercado, quedando totalmente prohibidas al proveedor en las que consta: condicionar la
venta de un producto o la prestacion de un servicio, por la disposicion legal el cliente debe
cumplir requisitos como rehusar a atender a cliente hasta que el stock lo permita; enviar al
cliente cualquier servicio o articulo sin que ¢l lo haya solicitado, si tal situacion sucede se
entenderd que son parte de una actividad de muestras gratis de mis bienes y servicios, sin la

intencion de cobrar valor alguno.

2.4.2 Ley orgdnica de comunicacion
Segun el articulo sesenta de la ley organica de comunicacion, (Ver anexo N°4, Ley

organica de comunicacion) manifiesta acerca de la identificacion y clasificacion de los tipos
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de contenidos, los mismo que de radiodifusion sonora, television, canales nacionales de los
sistemas de audio y video por suscripcion y de medios impresos, se deben identificar y
clasificar en: informativos, opinion, formativos, culturales, entretenimiento, deportivos,
publicitarios; los medios de comunicacidn estan en la obligacion de clasificar los contenidos
de una publicacién o programacion en cuanto a criterios y reglamentos juridicos y técnicos

establecidos por el consejo de desarrollo y promocion de la comunicacion.

El articulo sesenta y dos de la ley orgénica de la comunicacion, (Ver anexo N°4, Ley
organica de comunicacion) habla acerca de la prohibicion de la difusion mediante medios de
comunicacion social, tipos de contenidos de discriminacion que tenga como finalidad
menospreciar el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos, reconocidos en la
constitucion y herramientas internacionales ratificados en la republica del Ecuador. Se prohibe
la difusion de mensajes mediante los medios de comunicacion que consistan en apologia de la
discriminacion e incitacion a la practica de acciones violentas en base a alglin tipo de mensaje

discriminatorio o que atente contra el consumidor.

Segun el articulo sesenta y nueve, (ver anexo N°4, ley orgéanica de comunicacion)
manifiesta acerca de la suspension de publicidad engafiosa, con la cancelacion de la difusion
de publicidad engafiosa que se implementard de conformidad con lo que dispone en la ley
organica de defensa al consumidor y la regulacion de control del poder del mercado. En el
articulo ochenta y cuatro menciona acerca de los medios de comunicacion privados con
personas naturales o juridicas de derecho privado con o sin la finalidad de lucro, con la finalidad
de la prestacion de servicio comerciales de divulgacion o intercambio de contenidos, de su

propia creacion por terceros mediante las distintas plataformas.

2.4.3 Plan Nacional de Desarrollo objetivo #8
La finalidad del objetivo ocho del plan nacional de desarrollo, consta de generar nuevas
oportunidades y bienestar para zonas rurales, enfocados en pueblos y nacionalidades. En
ecuador la poblacion rural se enfoca en actividades agrarias para la subsistencia, también
enfrentan problemas como la baja educacion, limitando el acceso de la salud integral, la falta
de empleo, la falta de servicio basicos, migracion del campo hacia la ciudad, entre otros
factores que surgieron debido a la pandemia mundial que suscit6 en el afio 2019 y complico

aun mas la crisis econdmica dentro del pais, entre ellos a la sociedad ecuatoriana.
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La generacion de nuevas oportunidades para el bienestar de los habitantes en zonas
rurales necesita que un gobierno genere condiciones para erradicar y combatir la pobreza que
sigue perjudicando y afectando el convivir de los ecuatorianos. Los mismo que se puede
alcanzar mediante la generacion y desarrollo de oportunidades de empleo, aumento de la
cobertura de seguridad social, con acceso a un convivir seguro y vivienda digna de una persona
con derechos humanos, con pertinencia a la cultura de la educacion, salud, conectividad
servicios basicos, lo que necesita una sociedad para el buen convivir bajo los derechos humanos

correspondientes y vigentes.

Es elemental la revaloracion de las culturas y saberes ancestrales, como el rescate de
los patrimonios culturales comunitarios y memoria social, considerando alternativas que se
ajusten a las cualidades y de naturaleza territorial. También es necesaria la implementacion de
politicas publicas que constituyen a la mejora de la calidad de vida en zonas rurales y el
desarrollo y creacion sostenible del pais, entre las positivas establecida se destacan: combatir
la pobreza y garantizar el acceso global a servicios basicos y la conectividad en zonas rurales

con pertinencia territorial; garantizar el acceso a la educacion en zonas rurales y comunitario.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque
Como parte que del enfoque de la investigacion, fue necesario utilizar el enfoque mixto,
el cual estuvo conformado tanto por el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo. Por lo
tanto, los datos recolectados fueron medibles y no medibles. Medibles por tratarse de
cuantificar la opinion de todos los clientes que se encontraban en la muestra. No medibles, al

tomar los criterios de la linea de asesores de la marca Automekano CIA LTDA.

3.2 Alcance
Como parte del alcance de la investigacion, se usé la investigacion descriptiva, dado
que permitio establecer el perfil de los participantes, en este caso que sean clientes actuales de
la empresa Automekano CIA LTDA. Por consiguiente, al obtener su opinion se pudo utilizar

técnicas matematicas y estadisticas para concluir y apreciar mejor la opinion brindada.

3.3 Técnicas e instrumentos para obtener los datos

Tabla 1.
Instrumentos para la recoleccion de datos
Fuente Instrumento Indicador
e Situacion actual de la empresa.
Gerente de post venta e Resultados de las estrategias
. aplicadas
Entrevista e Perspectivas de crecimiento.
Asesores comerciales e Manejo de quejas
e Uso de medios digitales
Clientes actuales Encuesta e Evaluacion de servicio post
venta
Fuente Instrumento Indicador
Libros y Articulos Fichas bibliograficas Informaciéon Marco tedrico
e Cartera de Clientes
Departamento de ventas Reportes de Ventas e Comparativos de ventas
Estados financieros e Analisis de situacion
financiera

Elaborado por: Cordero (2023)
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La encuesta fue realizada por medio de cuestionarios estructurados que sirvieron para
identificar factores claves en la experiencia del usuario de los servicios post venta. Este
instrumento, se lo llevo a cabo dentro de las instalaciones y a todos los clientes que ingresaron

sus vehiculos.

Adicionalmente a esto, aplicd una entrevista que permitié conocer la opinion de los
colaboradores del Departamento Comercial; es importante destacar, que dicho departamento
fue considerado debido a que los clientes acuden primero a ellos por ser sus agentes de ventas
y desconocer las vias de contacto de servicio al cliente y sus procesos. Este instrumento fue
realizado por medio un cuestionario no estructurado, que se elaboro6 integrando aspectos que
abarcan las caracteristicas descritas anteriormente de satisfaccion del cliente, asi como los

elementos objetivos y subjetivos que conforman el servicio post venta.

3.4 Poblacion y muestra
La poblacion del presente estudio, fueron los clientes que tiene la empresa Automekano
CIA LTDA. Cuya cartera de clientes es de 500 individuos, para una mayor comprension se

expone los valores en la siguiente tabla.

Tabla 2.
Composicion de la poblacion
Empresa Clientes Servicio. Post venta
Automekano CIA LTDA. 500

Elaborado por: Cordero (2023)

3 Z?xpxqxN
n_eZ(N—1)+Zprxq
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Tabla 3.
Factores de la muestra

Factor Detalle Datos
n/c  Nivel de confianza de los resultados 95%
Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se
g rastrea en la Tabla de Distribucion Estadistica. 190
p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (qg=1-p). 50%
e Error méximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafio de la Poblacion. L?
n Tamafio de la Muestra. L?

Elaborado por: Cordero (2023)

3 Z’xpxqxN

T e2(N—-1+Z2xpxq

_ 1.962 x 0.50 x 0.50 x 500

™ = 10.052(498 — 1] + [1.96% x 0.50 x 0.50]

n =217

n
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3.5 Presentacion y analisis de los resultados
3.5.1 Encuesta

Pregunta 1: Seleccione el nivel de contacto que ha mantenido con el servicio de talleres

de Automekano después de la adquisicion de sus vehiculos en el ultimo afio

Tabla 4.
Numero de veces
FRECUENCIA
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
P1 Acumulada
Ji Jai Sri frai
Alto 87 87 40.00% 40.00%
Medio 69 156 32.00% 72.00%
Bajo 61 217 28.00% 100.00%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 1.
Numero de veces
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100 80.00%
g 3
gl 75 60.00% 'g
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g: A~
o
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Alto Medio Bajo

Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Se observo que el 40% de los participantes considera alto el
nivel de contacto que ha mantenido con el servicio de talleres de Automekano después de la
adquisicion de sus vehiculos en el ultimo afo, el 32% medio y el 28% bajo. Lo que se evidencia
que aun hay un alto porcentaje de cliente que asiste a los talleres y es una oportunidad que

podemos cuidar.
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Pregunta 2: La frecuencia de contacto que ha mantenido con Automekano posterior de

la adquisicion del producto se ha originado por:

Tabla S.
Contacto
FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Reparacion de un desperfecto 100 100 46.00% 46.00%
Mantenimiento preventivo 49 149 22.60% 68.60%
Inconformidad de producto / servicio 40 189 18.40% 87.00%
Adquisicion de accesorios 21 210 9.70% 96.70%
Informacion de nuevos productos 7 217 3.30% 100.00%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 2.
Contacto
96.70% 00.00% °
125 87 00% ° °-- 100.00%
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100 68.60% 80.00%
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25 21 20.00%

° (1)
2707 B 1200, EEFWYA

0
Reparacion de Mantenimiento Inconformidad Adquisicion de Informacion
un desperfecto preventivo  de producto/  accesorios de nuevos
servicio productos

Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Se observd que el 46% de los participantes frecuentan a
Autmekano, por reparacion de un desperfecto, el 22.60% el mantenimiento preventivo y el
18.40% la inconformidad de producto / servicio. Por lo tanto, se concluy6 que el motivo de la
visita al concesionario es la reparacion de desperfectos y que debe existir un personal

capacitado para la atencion de estos requerimientos
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Pregunta 3: (El personal de servicio post venta atendi6 adecuadamente su

requerimiento?
Tabla 6.
Atencion
FRECUENCIA
. Relativa
P4 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi Jai Sri Srai
No 127 127 58.50% 58.50%
Si 90 217 41.50% 100.00%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 3.
Atencion
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No Si
Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Como se puede observar del total de encuestados el 58,5%
manifiesta que los requerimientos no han sido atendidos adecuadamente, mientras el 41,5%
manifiesta que si. Se puede entender que aproximadamente 6 de cada 10 personas considera
que sus requerimientos no fueron atendidos adecuadamente, lo cual demuestra una fuerte
falencia en la resolucion de conflictos por parte del personal del servicio post venta de
Automekano. Por lo cual, se puede manifestar la necesidad de capacitacion para abordar

conflictos en el area y resolucion de problemas.
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Pregunta 4: El trato que ha recibido del servicio de post venta lo considera:

Tabla 7.
Trato
FRECUENCIA
. Relativa
P4 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai Sri frai
Regular 72 72 32.55% 32.55%
Bueno 66 138 30.09% 62.64%
Muy malo 33 171 14.75% 77.38%
Malo 28 199 12.78% 90.17%
Muy bueno 22 221 9.83% 100.00%
Excelente 0 221 0.00% 100.00%
TOTAL 221 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 4.
Trato
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Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Se puede evidenciar que el 33,10% de los encuestados
califica el servicio de post venta como regular, mientras un 20,10% lo menciona como muy
malo, un 30,60% lo califica como muy bueno y un 3,2% como excelente. Se puede entender
que 7 de cada 10 encuestados califica el servicio post venta de Automekano como regular, de
tal manera que, se puede tomar dicho resultado como un indicador clave a ser abordado. Dado

este resultado se puede determinar que el servicio necesita un plan de mejora inmediato.
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Pregunta 5: El tiempo de respuesta a su requerimiento en servicio post venta de

Automekano ha sido:

Tabla 8.
Tiempo de respuesta
FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa  Relativa Acumulada
fi Jai Sri frai
Normal 100 100 46.10% 46.10%
Lenta 80 180 36.90% 83.00%
Répida 20 200 9.20% 92.20%
Muy rapida 10 210 4.60% 96.80%
Muy lenta 7 217 3.20% 100.00%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 5.
Tiempo de respuesta
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Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Del total de encuestados se puede evidenciar que, el 46,1%
manifiesta que el tiempo que ha tomado la solucién de inconvenientes ha sido normal, un
36,9% lo toma como una solucion lenta, el 9,2% lo manifiesta como rapida, mientras un 4,6%
muy rapida y un 3,2% muy lenta. Se puede entender que, 4 de cada 10 encuestados catalogan
al tiempo de solucion de problemas normal, mientras 3 de cada 10 la catalogan como lenta, al
existir una variacion muy pequefia en la opinidén es necesario manifestar que el tiempo que
requiere la solucion de problemas por parte del personal del servicio post venta debe ser
incrementado, esto a partir de capacitaciones o planes de mejora en la respuesta de los

colaboradores ante este tipo de eventualidades.
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Pregunta 6: ;Cual de los siguientes medios de comunicacion ha utilizado para mantener

contacto con el servicio post venta de Automekano?

Tabla 9.
Medio de comunicacion
FRECUENCIA
. Relativa
Pé6 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi Jai Sri Srai
WhatsApp 91 91 42.00% 42.00%
Visita presencial 69 161 32.00% 74.00%
Llamadas telefonicas 22 182 10.00% 84.00%
Redes Sociales 20 202 9.00% 93.00%
Otro 15 217 7.00% 100.00%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 6.
Medio de comunicacion
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Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Del total de encuestados se puede observar que, el 36,9%
manifiesta la utilizacién de Whatsapp como medio de comunicacion con el servicio post venta,
un 32,3% lo hace de manera presencial, un 13,8% lo hace a través de llamada telefonica, un
11,5% por redes sociales, un 3,2% por correo electronico y tan solo el 2,3% por mensaje de
texto. Se puede evidenciar que los canales de mayor frecuencia para mantener o generar
contacto con el area de servicio post venta de Automekano se lleva a cabo a través del
Whatsapp, llamada telefonica, visita presencial y redes sociales, representando asi el 94,5%.

Por lo cual es necesario que la empresa potencie dichos canales de comunicacion y los fidelice.
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Pregunta 7: Determine su nivel de satisfaccion en relacion al servicio post venta de

Automekano
Tabla 10.
Nivel de satisfaccion
FRECUENCIA
) Relativa
P7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Ji Jai Sri Srai
Satisfecho 89 89 41.00% 41.00%
Insatisfecho 69 158 3200% 7300%
Muy satisfecho 22 180 10.00% 83.00%
Regular 20 200 9.00% 92.00%
Muy insatisfecho 17 217 800% 10000%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 7.
Nivel de satisfaccion
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Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Del total de encuestados se puede evidenciar que el 41,5%
califica el servicio post venta como satisfactorio, un 32,3% lo califica como insatisfactorio,
mientras un 9,7% lo menciona muy satisfactorio, el 8,8% lo posiciona como regular y tan solo
el 7,8% lo califica como muy insatisfactorio. Se puede evidenciar que el 51,2% o 5 de cada 10
encuestados califica dicho servicio como satisfactorio y muy satisfactorio mientras el

porcentaje restante lo califica como regular, insatisfactorio y muy insatisfactorio, de esta
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manera se puede entender que, gran parte de los usuarios no se sientes satisfechos con el

servicio brindado, por cual, es menester establecer mejoras continuas en dicho servicio.

Pregunta 8: ;Le gustaria recibir informacién postventa referente a nuevos productos,

garantias, promociones, entre otros?

Tabla 11.
Informacion
FRECUENCIA
P8 Absoluta Acumulada Relativa ARelativa
cumulada
fi fai Sfri fra;
Si 190 190 87.60% 87.60%
No 27 217 12.40% 100.00%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 8.
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Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Del total de encuestados se puede evidenciar que, el 87,6%
manifestd que si le gustaria recibir informacion post venta, mientras que, el 12,4% no lo quiere.
Se puede entender que a 8 de cada 10 personas les agradaria recibir informacion post venta

referente a nuevos productos, repuesta y demas servicios que brinde la empresa Automekano.
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Pregunta 9.- Seleccione el medio por el que le gustaria recibir dicha informacion.

Tabla 12.
Medio de informacion
FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi Jai Sri Srai
WhatsApp 91 91 42.00% 42.00%
Redes Sociales 69 161 32.00% 74.00%
Visita presencial 39 200 18.00% 92.00%
Mensaje de texto 11 210 5.00% 97.00%
Correo electronico 7 217 3.00% 100.00%
TOTAL 217 100.00%
Elaborado por: Cordero (2023)
Figura 9.
Medio de informacion
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Elaborado por: Cordero (2023)

Analisis e interpretacion: Del total de personas que manifestaron les gustaria recibir
informacion postventa, el 42,1% preferiria recibir informacion a través de Whatsapp, un 32,1%
preferiré el uso de redes sociales, un 18,4 % preferiria que la informacion sea impartida de
manera presencial, un 5,3% por mensaje de texto y un 2,1% por correo electronico. Se puede
entender que, el 74,2% o en otros términos 7 de cada 10 personas prefieren recibir informacion
postventa a través de las redes sociales, especificamente por Whatsapp, mientras el 18,4%
considera mejor recibir la informacion cada vez que asista presencialmente el servicio post

venta.
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3.5.2 Amnalisis de los resultados de la encuesta

En base a los resultados tabulados de las encuestas realizada a los clientes de
Automekano, se pudo evidenciar que una gran parte de los clientes mantienen un alto nivel de
contacto con el area de post venta, sean estos por los diferentes motivos como: mantenimiento
preventivo de su vehiculo, por desperfectos o adquisicion de repuestos; sin embargo el 58.50%
de los clientes manifiestan que la atencion no fue la adecuada, un punto clave e importante a
mejorar, se puede evidenciar la insatisfaccion del cliente en la atencion recibida, siendo el
32.55% calificando la atencion como regular. Dado este resultado se puede determinar que el
servicio necesita un plan de mejora inmediato. También el 40% encuestados catalogan al
tiempo de solucion de problemas normal, mientras 30% la catalogan como lenta, al existir una
variacion muy pequefia en la opinion es necesario manifestar que el tiempo que requiere la
solucion de problemas por parte del personal del servicio post venta debe ser incrementado,
esto a partir de capacitaciones o planes de mejora en la respuesta de los colaboradores ante este

tipo de eventualidades.

Dentro de los resultados se puede evidenciar que el cliente percibe bajo conocimiento
del personal del area post venta, esta opinion se entiende que el personal no se encuentra
capacitado en su totalidad o que necesita una actualizacion de conocimientos respectos a los
productos o elementos relevantes que manejen los usuarios que demandan dicho servicio. Los
canales de mayor frecuencia para mantener o generar contacto con el area de servicio post
venta de Automekano se lleva a cabo a través del Whatsapp, llamada telefonica, visita
presencial y redes sociales, representando asi el 94,5%. Por lo cual es necesario que la empresa

potencie dichos canales de comunicacion y los fidelice.

El 51,2% o 5 de cada 10 encuestados califica dicho servicio como satisfactorio y muy
satisfactorio mientras el porcentaje restante lo califica como regular, insatisfactorio y muy
insatisfactorio, de esta manera se puede entender que, gran parte de los usuarios no se sientes
satisfechos con el servicio brindado, por cual, es menester establecer mejoras continuas en
dicho servicio. Asimismo, 8 de cada 10 personas les agradaria recibir informacion post venta
referente a nuevos productos y demas servicios que brinde la empresa Automekano. Por tiltimo,
el 74,2% o en otros términos 7 de cada 10 personas prefieren recibir informacion post venta a
través de las redes sociales, especificamente por Whatsapp, mientras el 18,4% considera mejor

recibir la informacién cada vez que asista presencialmente el servicio post venta.
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3.5.3 Entrevista al Gerente de Post venta.
Se realizé una entrevista al Gerente de post venta de la empresa para evidenciar el

servicio que estan ofreciendo y los problemas recurrentes que se presentan

Pregunta 1.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades del servicio posventa de
Automekano?
R//: Se logré evidenciar que, las fortalezas y debilidades mas destacables del servicio

post venta ofertado por la empresa Automekano son:

Fortalezas
e Talleres con ubicacion estratégica en la ciudad de Guayaquil.
e Alto stock en repuestos de los productos que ofertan.

o Atencidon de manera metddica.

Debilidades
e Existe una falta de personal para servicio al cliente.
e Existencia de un departamento de call center.
e Una comunicacion directa con fabrica para pronta solucion de problemas a presentar

en los vehiculos.

Pregunta 2.- En su opinién, considera que el personal del servicio de post venta se
encuentra capacitado para resolver los inconvenientes con los vehiculos

R//: Contamos con colaboradores con experiencia en el area automotriz sin embargo

existe mucho desconocimiento de ciertos modelos de vehiculos, considerando que los modelos

chinos son nuevos para nuestro mercado.

Pregunta 3.- En el drea de post venta, ;cudl es el mayor obsticulo que han tenido en el
ultimo afio?

R//: En nuestro departamento hemos tenido algunos inconvenientes, pero puedo resaltar

que la comunicacion con la fabrica por el idioma y el problema de cambio de horarios hace

que nuestros procesos duren mucho mas tiempo, causando malestares a los clientes, en

especial, los clientes que tiene meses con sus vehiculos.
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Pregunta 4.- ;Cuales son las principales quejas que reciben del servicio posventa?
R//: Dentro de los principales problemas que se evidencia en el servicio post venta se

destaca:

e C(lientes perciben que los valores por mantenimiento son muy elevados para su
presupuesto

e Se le entrega vehiculo sucio

e Se demora la entrega del vehiculo cuando ingresa por un desperfecto.

e Fallas en los autos.

Pregunta S.- ;Cudles son las gestiones posventa que realizan sus competidores?

R//: Entre los factores que destaca la competencia en sus servicios post venta se
evidencia mantenimientos gratis a los productos, servicio de call center bien estructurado,
agenda oportuna para la atencion al cliente, constante contacto con los clientes, solucion de

problemas de manera efectiva y seguimiento a los clientes.

Pregunta 6.- ;Cuales son las actividades posventa que diferencian a Automekano de su
competencia?

R//: Entre los aspectos mas destacables de la empresa Automekano se presenta la

prestacion de un vehiculo en casos exclusivos mientras se solucionan los problemas del cliente,

garantia en la adquisicion de repuestos, campafias de socializacion de los servicios posteriores

a la adquisicién de un producto o servicio y atencidén personalizada.

Pregunta 7.- ;Cuadles son los medios de comunicacion que le han acercado mas a los
usuarios?

R//: Entre los canales de comunicacion mas destacados que el personal de servicio post

venta utiliza para crear cercania con el cliente se puede mencionar, las redes sociales y las

llamadas telefonicas.
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Pregunta 8.- Mencione algunos casos de éxito de clientes satisfechos con el servicio
postventa

R//: Entre los problemas que se solucionaron con éxito por parte del servicio post venta

los asesores manifestaron, arreglos de goteras en furgonetas, reemplazo de repuestos y los

precios competitivos que se manejan.

Pregunta 9.- ;Qué indicadores de medicion utilizan en el drea de post venta?
R//: Orden de trabajo, tiempo de respuesta, evaluacion de las piezas y distribucion de

repuestos

Pregunta 10.- ;Cémo manejan las quejas o inquietudes de los clientes?

R//: Bueno cuando se ha presenta un caso muy grave donde el cliente se encuentre muy
molesto por el tiempo de entrega de su vehiculo en taller, trato de personalizar y darle una
respuesta que lo calme, en cuanto a la atenciéon esperamos poder incrementar el personal para

ser mas eficientes para los clientes.

3.5.4 Anadlisis de los resultados de la entrevista al Gerente Post venta.
Con base a los resultados obtenidos dentro de la entrevista realizada al Gerente Post
venta, se logrd evidenciar que, las fortalezas se resumen en el alto stock, buena ubicacion y
atencion personalizada, con respecto a las debilidades se resume la falta de personal y la mala
comunicacion con fabrica. Por otro lado, existe mucho desconocimiento de ciertos modelos de
vehiculos. Asimismo, existen inconvenientes, donde se resalta que la comunicacion con la
fabrica por el idioma y el problema de cambio de horarios hace el proceso dure mucho mas

tiempo.

Del mismo modo se evidencio que los clientes perciben que los valores por
mantenimiento son muy elevados para su presupuesto, las fallas de los vehiculos, y el descuido
de ellos en limpieza. Entre los factores que destaca la competencia en sus servicios post venta
se evidencia mantenimientos gratis a los productos, servicio de call center bien estructurado.
Entre los aspectos mas destacables de la empresa Automekano se presenta la prestacion de un

vehiculo en casos exclusivos mientras se solucionan los problemas del cliente.
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Entre los canales de comunicacion mas destacados que el personal de servicio post
venta utiliza para crear cercania con el cliente se puede mencionar, las redes sociales y las
llamadas telefonicas. Por otro lado, entre los problemas que se solucionaron con €xito por parte
del servicio post venta los asesores manifestaron, arreglos de goteras en furgonetas, reemplazo
de repuestos y los precios competitivos que se manejan. Asimismo, se ha presenta un caso muy
grave donde el cliente se encuentre muy molesto por el tiempo de entrega de su vehiculo en
taller, trato de personalizar y darle una respuesta que lo calme, en cuanto a la atencion

esperamos poder incrementar el personal para ser mas eficientes para los clientes.

3.5.5 Entrevista a los asesores comerciales.
Se decidi6 realizar una entrevista a los asesores comerciales de la agencia de las
Américas, debido a que ellos son los que se encuentran recibiendo gran parte de las quejas de

los clientes con respecto al servicio de post venta.

Pregunta 1.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades del servicio posventa de
Automekano?
) Que no estan resolviendo los problemas
Que existen 3 talleres en puntos ) )
Asesor 1 ) ) de manera inmediata y no hay una
estratégicos de la ciudad ]
respuesta al cliente.
Asesor 2 Buscar respuestas urgentes Falta de organizacion
Asesor 3 No tienen Atencion al cliente.
Falta de interés por solucionar la cadena
Asesor 4 Disponibilidad de repuestos de problemas en los vehiculos nuevos.
Hay una buena atencion a los clientes.
Asesor 5 Ubicacion de talleres Poco conocimiento del producto
No hay un departamento de Call Center
que atiende inicialmente a los clientes, los

Asesor 6 La ubicacion de la agencia mecanicos no les solucionan

oportunamente los problemas a los

clientes.
o Poco conocimiento del producto y no hay
Asesor 7 Ubicacion del taller. ) )
rapida solucion.
. ) Demora tiempo respuesta en solucion al
Asesor 8 Atencion a la cliente oportuna

problema.
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Pregunta 2.- ;Considera que deben mejor los procesos en el area de post venta?

Asesor 1

Asesor 2
Asesor 3

Asesor 4

Asesor 5

Asesor 6

Asesor 7

Creo que si necesitan mejor el sistema para recepcion de llamadas para agendar citas y
seguimiento de quejas con repuestas Optimas.

Resolviendo el problema rapido.

No estimula.

Es el catalizador principal para que eso ocurra

Solucionando y atendiendo correcta y de manera agil los requerimientos de los
usuarios.

Con buena atencion al cliente y soluciones efectivas.

Dando un buen servicio.

Pregunta 3.- ;Cuales son las principales quejas que reciben del servicio posventa?

Asesor 1

Asesor 2

Asesor 3

Asesor 4

Asesor 5

Asesor 6

Asesor 7

No contestan el teléfono y no dan respuestas. No existe un call center donde 1lamar,
todo lo realiza el asesor de servicio

No contestan llamadas.

No dan solucion.

Respuestas terribles como: “asi es el carro tiene que acostumbrarse”.

No contestan llamadas, no solucionan los problemas, los hacen venir varias veces a la
agencia para darles soluciones.

No contestan llamadas para agenda, no comunican avances de los vehiculos en taller y
el tiempo que se demora un vehiculo en taller.

Que el vehiculo viene con un problema de fabrica y no hay solucion.

Pregunta 4.- Actividades de post venta que los diferencien de los competidores

Asesor 1

Asesor 2

Asesor 3

Asesor 4

Asesor 5

No existen actividades como tal, en otros concesionarios les dan mantenimientos gratis,
seguimiento de la atencion en talleres.

Considero no hay actividades diferenciadoras los precios de mantenimientos y
repuestos no son los mas econdmicos del mercado estan en un mismo rango

Prestan vehiculos test drive cuando el problema es muy grave para que el cliente no se
quede sin vehiculo

Tiempo de garantia

Amplio Stock de repuestos y tiempo de garantia.
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Considero que no existe, no hay una buena atencion al cliente, la respuesta a los
Asesor 6 . .
problemas es absurdas, no hay promociones en precios

Asesor 7 Considero que ninguna

Pregunta S.- ;| De qué forma se podria mejorar el servicio de post venta?

Respuestas rapidas al cliente, una eficiente atencion, mejorar precios.
Asesor 1

Asesor 2 Un call center donde el cliente pueda agendar sus citas con respuestas siempre a tiempo
Asesor 3 Una capacitacion al personal técnico

Capacitacion al asesor de servicio y personal técnico
Asesor 4

Mejorando la atencidn al cliente y repuestas a sus problemas, para que el cliente
Asesor 5 )
siempre retorna.

Asesor 6  Capacitacion y atencion al cliente

Asesor 7  Una sala de espera comoda y capacitacion al personal

3.5.6 Andalisis de los resultados de la entrevista a los asesores comerciales
Se puede evidenciar que en el grupo de asesores comerciales se manifiesta un grado de
inconformidad con el area de post venta y la atencion que reciben sus clientes, los problemas
mencionados estan ligados con los procesos y personas que laboran en talleres, se evidencia
una falta de respuestas efectivas ante los problemas presentados, una falta de personal en call
center y capacitacion al personal técnico para soluciones répidas y precisas. Por lo que es
necesario que se consideré todos los factores claves para poder mejorar el servicio post venta

de la empresa Automekano.

3.5.7 Andlisis General de los resultados

Dentro del cruce de variables se pudo destacar como puntos con mayor relevancia que
el nivel de satisfaccion de los clientes con relacion al servicio post venta de la empresa
Automekano es deficiente, ya que muchos de ellos segun los datos recolectados por la encuesta
el 58,5% manifiesta que los requerimientos no han sido atendidos adecuadamente. Se puede
entender que aproximadamente 60% personas considera que sus requerimientos no fueron
atendidos adecuadamente, lo cual demuestra una fuerte falencia en la resolucién de conflictos
por parte del personal del servicio post venta de Automekano. Por lo cual, se puede manifestar

la necesidad de capacitacion para abordar conflictos en el area y resolucion de problemas.
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3.6 Propuesta
3.6.1 Titulo de la propuesta

Estrategia de postventa para la satisfaccion de los clientes de Automekano Cia. Ltda.,
de la ciudad de Guayaquil, afio 2023

3.6.2 Antecedentes

Automekano Cia. Ltda., inicid sus actividades en enero del afio 2005, dedicada a la
distribucion y comercializacion de las marcas de autos livianos y pesados como son camiones
Ud Trucks, tractores JCB, automoviles Soueast y autobuses/ furgonetas King Long en el
Ecuador. Se identificaron una serie de situaciones que vienen causando la insatisfaccion de los
clientes, las cuales se originan en el area de talleres de la empresa que incluye servicio técnico
y venta de repuestos. Esta area recibe cada dia entre 15 a 20 vehiculos, y para su recepcion se
ha asignado a un solo asesor de servicio en cada taller, que dentro de sus funciones debe: recibir
los vehiculos, elaborar ordenes de trabajo, asignacion de técnico, ingreso de valores en funcion
de los problemas detectados para la posterior facturacion, entre otras funciones; por lo que esto
puede causar un retraso en las actividades de atencion a los clientes agendados cada dia.

Figura 10.
Ubicacion de la empresa
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Por otra parte el personal técnico asignado a los talleres no recibe la capacitacion
adecuada, previo a iniciar sus funciones en los talleres por lo que su desconocimiento genera
retrasos en la solucion de los problemas que pueden presentar los vehiculos y creando
inseguridad para brindar soluciones rapidas; otro de los inconvenientes en los procesos del
area, es el agendar citas para mantenimientos de los vehiculos, no hay una persona que se
responsabilice de esta tarea, por lo que en ocasiones esta funcidén es cubierta por el asesor de
servicio antes mencionado, esto conduce a un retraso en la respuesta de agendamiento,
causando malestar en los clientes pues crea la sensacion que no es bien atendido después de la

compra.

Frente a la posicion que ocupa actualmente el nivel de satisfaccion de los clientes,
Automekano se encuentra en desventaja ya que se estd generando una afectacion de imagen
causada por la percepcion del publico de mal servicio, la cual se evidencia en el incremento de
quejas por parte de los clientes. La importancia de gestionar el area post venta radica en su
aporte para mantener la confianza de los clientes de una organizacion, quienes deben
mantenerse seguros de haber realizado una buena eleccion. La posventa engloba todas las
actividades de servicio al cliente después de que se completa la venta, lo que contribuird a la

fidelizacion y a la imagen de marca.

3.6.3 Objetivos a alcanzar

e [Establecer un sistema que automatice los procedimientos del area de post venta.

e Desarrollar acciones que mejoren la resolucion de conflictos en el area de post venta
e Elaborar una presupuesta para la implementacion de las estrategias en el area de post

venta.
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3.6.4 Analisis de la competencia

Al momento de analizar la competencia, se consideraron marcas fuertes como Kia y
Chevrolet y marcas chinas como Ambacar y Chery que suelen estar en la misma seccidon que
las marcas de Automekano. Todas estas marcas y concesionarios cuentan con herramientas
para el servicio de ventas y post ventas actualizadas como las aplicaciones modviles, chatbots,
Whatsapp que ayudan a mejorar la relacion con el cliente y optimizar sus recursos. También,
contaban con herramientas mas tradicionales, pero no obsoletas como Ilamadas directas a los
clientes, mensajes por medio de SMS, mailing y pagina web. Todas estas vias de conexion han
ayudado a las marcas a posicionarse en la mente del consumidor. Son herramientas donde van
evolucionando y se convierten en indispensables para brindar un buen servicio al cliente en
general. Después de su respectivo andlisis de cada herramienta utilizada de la competencia, se
puede concluir que la marca Kia tiene uno de los mejores modelos de servicio de post venta y
sus ventas lo reflejan. De acuerdo a la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, en
el 2022, Kia vendi6 solo en agosto 2,506 unidades con el 18.5% de la participacion de mercado
convirtiéndola en la mejor del mercado. Algo a resaltar en el area de post venta es su plataforma
en la web que recopila la informacion necesaria para compartir al cliente el estado de su

vehiculo, algo que es recomendado para mejorar la experiencia del usuario.

3.6.5 Proceso estratégico

Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 13.
Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter

Niveles: 1,2,3,4,5

Oportunidades Amenazas Tmpacto
M
Factores Criterios B A M B A e B
AltMea'ltea'lda
o dio Y di M ¢ ¢ J
o o 0 i
0 0 0
0
La barrera de entrada es muy alta por el
monto de inversidbn necesario para
. . .y 5 5
Nuevos inventario y capacitaciéon mano de obra
Competidores y mas.
Sub - total Alto
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El costo de importacion de los vehiculos
varia de acuerdo al pais de produccion.
Depende mucho de las fabricas para que

cumplan con la demanda, pero las 5
Proveedores fabricas deben mantener un equilibrio
entre oferta y demanda para aumentar
sus ganancias.
Sub - total Alto
Existe variedad de modelos con costos
relativamente  bajos  con  varias
alternativas de financiamiento dandole
alternativas de compra. Incluso los 3 3
Clientes clientes tienen la opcion de escoger otros
talleres para hacer debido a la
importacion de repuestos de las marcas.
Sub - total .
Medio
Las marcas que se encuentran en el
mercado nacional tienen un fuerte
Rivalidad en la posicionamiento 'y muchas veces 3 3
. compiten por precio, calidad y servicio
Industria :
al cliente.
- 1
Sub - tota Alfto
Cada afio existen nuevos modelos que
traen la competencia y Se estd
aperturando la traida de wvehiculos 5
Productos  personales motores eléctrico,
Sustitutos  aumentando las opciones para los
consumidores.
10 8 3
- 1 .
Sub - tota Medio
Total
o Alto
Elaborado por: Cordero (2023)
PESTEL
Tabla 14.
Matriz PESTEL
Impacto
Factores Criterios
Dentro de los permisos de importacion se encuentran varias
Politico  tasas que deben ser canceladas y por lo tanto se incrementan Alto
los precios.
En el territorio nacional se observa la tasa de desempleo mas
Econémico . iy ~ Medio
baja en los tres ultimos afios.
Social Alto
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Hay una tendencia de parte de las personas en tener una vida

acelerada, donde todo lo que se desea adquirir debe de ser en

un tiempo minimo

Cada vez maés personas se encuentran realizando sus

Tecnoldgico . . - , Medi
&l actividades comerciales y cotidianas a través del Internet. edio
Es necesario tener en cuenta los cuidados que hay en
Ecoldgico , . . Medio
g desechos del vehiculo que afecten el medio ambiente.
Los tramites de propiedad de un bien deben ser autorizados
Legal Medio

por entidades regulatorias y entregarlos en un tiempo corto.

Elaborado por: Cordero (2023)

FODA cruzado
Tabla 15.
Matriz FODA
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Fortalezas Debilidades
Fa . . .
F1.- Posee una gran variedad de vehiculosy =~ D1.- Posee un personal poco capacitado en la
¢t arcas en sus instalaciones atencion al cliente.
or ) . . D2.- Los procesos de recepcion y
F2.- Cuenta con un espacio amplio que brinda o )
s ) o mantenimiento de los vehiculos, venta de
varios servicios como la venta de repuestos y L
In L repuestos y servicio técnico demoran mucho
servicio técnico. )
te tiempo.
rn  F3.- Los precios de sus productos y servicios ) )
) D3.- No maneja un correcto agendamiento de
os S¢encuentran ajustados a la demanda del )
citas.
mercado meta.
Oportunidades Amenazas
Fa O1.- Cada vez mas personas se encuentran
ot realizando sus actividades comerciales y Al.- Inestabilidad econdmica en el pais
cotidianas a través del Internet.
or
02.- Hay una tendencia de parte de las
es i A2.- Las marcas que se encuentran en el
personas en tener una vida acelerada, donde ] )
E o mercado nacional tienen un fuerte
todo lo que se desea adquirir debe de ser en o )
xt posicionamiento.

un tiempo minimo.
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er

03.- Crecimiento del uso de internet en los

no )
clientes.

S

A3.- Se esta aperturando el ingreso de

vehiculos personales con un motor eléctrico.

Elaborado por: Cordero (2023)

Tabla 16.
DAFO cruzado
FORTALEZAS DEBILIDADES

0 ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE REORIENTACION
P (FORTALEZAS + OPORTUNIDADES) (DEBILIDADES + OPORTUNIDADES)
(0]
R e Mejora de comunicacion entre
T e Desarrollo del servicio de post fabrica y Departamento Post Venta.
U venta e Fortalecimiento de la calidad
NI e Plan de seguimiento de servicios interna y externa del servicio.
D de mantenimiento. e (Capacitacion del personal técnico y
A e Seguimiento cada solicitud de Administrativo
D servicios.
ES

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS ESTRATEGIAS DE

(FORTALEZA + AMENAZA) SUPERVIVENCIA

(DEBILIDAD + AMENAZA)

A e C(reacion de un sistema de
M evaluacion del servicio, realizado
E por los clientes.
l: e Creacion de un plan de incentivos e Aplicacion de un sistema de CRM
7 para el personal de servicio post e Adecuacion de las areas de esperas
A venta que reciba las mejores e Reclutamiento de personal
S evaluaciones.

e Fortalecimiento de presencia

online de la marca Automekano

Elaborado por: Cordero (2023)
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Tabla 17.
Matriz de Impacto vs Esfuerzo

Esfuerzo Bajo Esfuerzo Alto
I  1.- Desarrollo del servicio de post venta 1.- Procedimiento de respuestas
m  2.- Aplicacion de un sistema de CRM 2.- Adecuacion de las areas de esperas
pa 3.- Capacitacion del personal técnico y 3.- Difusion de Correos masivos
ot Administrativo 4.- Coordinacion de diferentes areas.
0 4.- Seguimiento en tiempo real
Al
to

I  1.- Desarrollo de manual de procedimientos 1.- Entrega de cuponeras de atencion

m 2.~ Desarrollo web de la marca 2.- Reclutamiento de personal
pa 3.- Agendado en linea 3.- Activacion de un Call Center
ct 4.- Eficiencia en tiempo de respuesta 4.- Mejora de comunicacion entre fabrica y
o post venta.
B
aj
0

Elaborado por: Cordero (2023)

Estrategias y acciones
E1.- Desarrollo del servicio de post venta
Al.- Rediseiar el sitio web de la empresa Automekano Cia. Ltda.

Dentro de la empresa Automekano Cia. Ltda. es necesario el redisefio del sitio web,
dado que se requiere mejorar la experiencia de los clientes y a su vez darle un correcto
seguimiento de postventa y repuesto de vehiculos. Es por ello, que el sitio web no solo se
enfocara en dar informacion de modelos y precios de vehiculos al cliente, sino que podra
ponerse en contacto con la marca, realizar un agendamiento de cita a talleres a través de una
agenda virtual y a su vez registrarse en una base de datos, en donde le permita a la empresa
organizar a los clientes y mandar avisos a sus correos, WhatsApp y mensaje de texto para el
seguimiento en tiempo real del proceso que se realice en los vehiculos. Contara con mensajes

de bienvenida al sitio y una breve guia de todo lo que podrén realizar en el sitio.
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Figura 11.

Pagina web de la empresa
7 autbrne <CANO  Soueast King Long UD Trucks Great Wall

), O N @
—1

SOUZAST = K KNG LONG UD TRUCKS

Ofertas del Mes

©®oFsKk 580 580 PRO Llego al Ecuador

Descubre la versién mejorada de uno de los modelos mas

I vendidos de la marca jSé el primero en conocerlo!

Elaborado por: Cordero (2023)

E2.- Gestion de clientes
Incorporar un CRM para la empresa Automekano Cia. Ltda.

Dado la complejidad que es manejar una base de datos de clientes para una empresa
grande, es necesario adquirir un CRM que agilice estos procesos y brinde un soporte a cada
uno de los colaboradores que se encargan de contactar con los clientes que requieren de algun
servicio o producto. Es por ello, que se consider6 a Bitrix 24, un CRM que tiene un sistema
amigable y de féacil manipulacion para las personas, es decir que no requiere de mucho
conocimiento para su manejo adecuado. A través de €l se podra tener organizada la base de
datos de los clientes y a su vez recopilar informacion filtrada de prospectos, donde no solo
difundira contenido informativo, sino que le dard un seguimiento constante a los clientes que

recibieron un producto de la marca, mejorando asi su engagement. Este permitira realizar un
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adecuado seguimiento a los clientes, se podra ver las citas agendadas y los espacios libres para

futuras citas.

Figura 12.
Sistema de CRM Bitrix 24
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Elaborado por: Cordero (2023)

E3.- Capacitacion del personal técnico y Administrativo
A3.- Capacitar en el servicio post venta al personal de la empresa Automekano Cia. Ltda.
En cuanto al personal, es necesario que ellos mejoren sus capacidades competitivas con
respecto al trato que se les debe dar a los clientes tanto en la venta como en la post venta. Es
indispensable también generar un cronograma de capacitacion para el personal técnico del area
de post venta y para los asesores de servicio, al ser esta marca poco tradicional para el mercado
sin embargo con la magnifica gestion venta que se ha realizado, donde la marca se encuentra
creciendo, es primordial que en el servicio de post venta cuente con un personal preparado y
seguro para resolver con agilidad los requerimientos de los clientes y respuestas precisas para
los casos poco comunes que se presenten en los vehiculos para mejorar la relacion entre la
marca y los clientes. La persona encargada de generar esta capacitacion sera la Mg. Bianca
Benavides, una joven y talentosa Coach que brinda seminarios de capacitacion tanto a un
publico en general como a los colaboradores de una empresa junto con la capacitacion que se

brinde desde fabrica en la parte mecanica de los vehiculos.
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Figura 13.
Capacitacion al personal

Elaborado por: Cordero (2023)

Tabla 18.
Cronograma de actividades

Semanas

Detalles 1 2 3 456 7 89

Capacitacion de conocimiento de producto

Capacitacion en el mantenimiento correctivo y su gestion

Capacitacion en las técnicas de mantenimiento predictivo
Elaborado por: Cordero (2023)

EA4.- Seguimiento en tiempo real
Ad.- Desarrollar una app movil para seguimiento en tiempo real.

Como parte fundamental, se consider6d que la empresa Automekano Cia. Ltda. cuente
con una app que le permita ofrecerle al cliente la experiencia de saber en tiempo real como va
su servicio técnico, percibiendo seguridad, conociendo el motivo de los imprevistos y retrasos
que se puedan presentar en el proceso, asi como el control del trabajo técnico que se le realiza
a su vehiculo. Para poder acceder a este beneficio, el cliente debe registrarse ingresando sus
datos personales y solicitando la clave de usuario. En adicion se mantendran siempre los
historiales en la base de datos, en el caso de que el cliente desee hacer un reclamo. Adicional
se motivara al cliente al uso de esta herramienta como un guia facil del proceso que se realizara

en sus vehiculos y los mantendra informados en cuanto a bono en los precios, sorteos y ofertas.
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Figura 14.
App movil de Automekano

INICIO DE SESION:

Elaborado por: Cordero (2023)

ES.- Atraccion de nuevos clientes

AS.- Acondicionamiento del area de espera con una zona de bebidas frias y calientes

Por otro lado, para mejorar la experiencia en los largos procesos que existen en los
talleres, se considero el adecuar un area de espera con diferentes articulos de entretenimiento
y de una zona donde se pueden servir bebidas frias y calientes. Al lograr ofrecerles una mejor
experiencia a los clientes, se llega sobrepasar las expectativas y mejorar las relaciones que se
tienen con ellos. Por tltimo, este aspecto es clave para fidelizarse utilizando un factor negativo
que no puede ser controlado en un momento de reposo para el cliente y asi evitar que busque

alternativas en la competencia.

Figura 15.
Area de espera.

Elaborado por: Cordero (2023)
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3.6.6 Monitoreo y control

Tabla 19.
Plan de accion

;Qué?

Estrategia

Como? Acciones

,Quién?
Responsable

.Cuando? Fecha

M2 M3 M4 MS

Me6

E1.- Desarrollo
del servicio de
post venta

E2.- Aplicacion
de un sistema
de CRM

E3.-
Capacitacion
del personal
técnico y
Administrativo

E4.-
Seguimiento en
tiempo real

ES5.- Atraccion
de nuevos
clientes

Al.- Redisefar la
pagina web de la
empresa
Automekano Cia.
Ltda.

A2.- Incorporar un
CRM para la
empresa
Automekano Cia.
Ltda.

A3.- Capacitar en
el servicio post
venta al personal
de la empresa
Automekano Cia.
Ltda.

A4.- Desarrollar un
App movil para
seguimiento en
tiempo real

AS5.-
Acondicionamiento
del area de espera
con una zona de
bebidas frias y
calientes

Elaborado por: Cordero (2023)

Nombre: Ing.
Rolando Figueroa
Profesion:
Programador

Nombre: Ing.
Rolando Figueroa
Profesion:
Programador

Nombre: Lcda.
Bianca Benavides
Profesion: Coach
en atencion al
cliente.

Nombre: Ing.
Rolando Figueroa
Profesion:
Programador

Nombre: Arq.
Edgar Ayala
Profesién:
Arquitecto
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3.6.7 Presupuesto

Tabla 20.
Costo de estrategias de Marketing
Detalle ., Inversion por
Inversion por .
. . estrategias
Acciones acciones totales
Estrategias totales

Desarrollo del Redisefio de la pagina web de la empresa

ici t 5,000.00
servicio de pos Automekano Cia. Ltda. 55,
venta
Gestion de clientes Aplicacion de un CRM para la empresa $2.500.00

Automekano Cia. Ltda.
Capacitacion del ~ Capacitacion en el servicio post venta al
personal técnico y personal de la empresa Automekano Cia. $2,000.00

Administrativo  Ltda. $7,500.00
Segulmlento en Desa.rro.llar una anp movil para $6.000.00
tiempo real seguimiento en tiempo real.
Atraccion de Acondicionamiento del area de espera con
. . , . $6,000.00
nuevos clientes una zona de bebidas frias y calientes
Programador. $5,000.00
Costos salariales Capacitadora. $2,000.00 $15,000.00
Arquitecto. $8,000.00
TOTAL $22,500.00

Elaborado por: Cordero (2023)

Para gestionar una correcta inversion se consideré el realizar un estudio de costo

beneficio, para el cual se aplica la siguiente formula:

Utilidad o pérdida neta — Inversién
ROI =

Inversion

En donde el monto de la inversion corresponde al total de brunch $22,500.00 Usd. x 6
meses = $3,750 Usd., y el costo estimado de pérdidas por las mejoras es de $55,538.74 Usd.
de acuerdo con el ultimo analisis presentado por el departamento administrativo de la empresa

en el 2022, obteniendo una ganancia de la inversion de $10,538.74 USD.

_ $55,538.74 Usd. —$22,500.00 Usd. _ $33,038.74 Usd.

B - = 0,
rol §22,500.00 Usd. $22,50000 Usd, ro83%

57



CONCLUSIONES

e Se concluyd que, dentro de los fundamentos teodricos, el mas relevante fue el servicio
post venta, cuyo resultado demuestra lo importante que es para una empresa darles un
seguimiento a los clientes. No obstante, se debe provocar en €l una relacion amigable
y fuerte con la marca a través de la satisfaccion. Un buen servicio al cliente muestra
que el vendedor trabaja duro para garantizar que el cliente use el articulo comprado

correctamente.

e Se concluy6 que el nivel de satisfaccion de los clientes con relacion al servicio post
venta de la empresa Automekano es deficiente, ya que muchos de ellos segin los datos
recolectados por la encuesta el 58,5% manifiesta que los requerimientos no han sido
atendidos adecuadamente. Se puede entender que aproximadamente 6 de cada 10
personas considera que sus requerimientos no fueron atendidos adecuadamente, lo cual
demuestra una fuerte falencia en la resolucion de conflictos por parte del personal del
servicio post venta de Automekano. Por lo cual, se puede manifestar la necesidad de

capacitacion para abordar conflictos en el area y resolucion de problemas.

e (Con respecto a la propuesta para el servicio post venta se considero el desarrollar una
pagina web que le facilite a la empresa gestionar citas previas para los servicios técnicos
y de esa manera evitar los retrasos. De igual manera, se considerd el capacitar al
personal técnico y administrativo para ofrecer un servicio eficiente y con el
conocimiento de manejo de quejas. Al mismo tiempo se aplico un CRM que automatice
la organizacion de las citas hechas por los clientes y una app que le brinde en tiempo

real las actividades que se estén ejecutando.
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RECOMENDACIONES
o Después de haber realizar los respectivos analisis del presente estudio, se detallaran a
continuacion varias recomendaciones que se consideran necesarias en un mercado

automotriz que se encuentra evolucionando constantemente.

e Se recomienda que antes de realizar cualquier estrategia, sea de post venta o venta, se
tenga una clara comprension de sus clientes. Es decir, comprender cuales son los
objetivos y necesidades de los clientes al momento de utilizar su vehiculo. De esta
forma se podra convertir a los clientes en unos clientes leales. Este es una labor que se
debe realizar a menudo para retroalimentar y adaptar las estrategias. Se deben realizar
encuestas o grupos de enfoque de forma periddica para obtener una mejor comprension
de los clientes y lograr comprender que esperan del concesionario en términos de
servicio al cliente. Esta informacion sera clave para guiar el desarrollo de su estrategia

de CRM y optimizar la experiencia del cliente objetivo.

e Una vez que se logre identificar las necesidades de los clientes, se recomienda realizar
varios cambios en los puntos criticos de comunicacion con el cliente. El primer punto
seria invertir en reestructurar el sitio web para que sea mas completo, dindmico y
principalmente mas facil de usar. El sitio web debe ser el centro y el punto mas
importante en el canal de la comunicacion con el cliente. Se debe brindar a los clientes
una comprension clara de los vehiculos y servicios que ofrecen. También, debe incluir
un sistema de programacion facil de usar que permita a los clientes reservar citas en
linea y de forma omni-canal donde se notifique por varias vias al cliente que se ha
agendado su cita de forma exitosa. Incluso, dentro del canal de comunicacién, incluir
recordatorios para que no se olvide de su cita y la ubicacion de esta. Un sitio web bien
disefiado puede ayudar a generar confianza y lealtad en los clientes, lo cual es esencial

en la competitiva industria automotriz.

e [arecomendacion anterior, nos lleva al siguiente punto, implementar un sistema CRM
robusto que se integre con el sitio web. El sistema de CRM debe proporcionar todas las
herramientas necesarias para administrar las interacciones con los clientes. Se debe
poder realizar un seguimiento de las preferencias y necesidades de los clientes.

También, debe de ser intuitivo y facil de usar. Para optimizar el tiempo de respuesta y
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entrega en necesario que el CRM automatice varias actividades y procesos. Con el
sistema CRM adecuado, la compafiia podra brindar un servicio mas personalizado y

mejorar la experiencia general del cliente.

Es indispensable para que exista una armonia entre las nuevas implementaciones que
se realicen, que el personal siempre se esté capacitando en las distintas herramientas y
conocimientos automotrices. De no hacerlo, las herramientas quedarian obsoletas y no
se alcanzarian el objetivo principal. Es decir, el personal debe estar completamente
capacitado sobre como usar el nuevo sistema CRM para que puedan brindar un servicio
al cliente de alta calidad. También deben recibir capacitaciones sobre como responder
a las consultas de los clientes y como utilizar el nuevo sistema de programacion de citas

on-line.

Una buena capacitacion puede ayudar a garantizar que su personal esté equipado para
brindar el servicio al cliente de alta calidad que sus clientes esperan. Dentro de este
punto, es importante resaltar que la comunicacion debe ser mas directa con los técnicos
de la fabrica de cada marca automotriz que vayan a operar. Solo asi, podran realizar sus

tareas de manera oportuna.

Una de las formas que se puede mejorar es por medio de la supervision y evaluacion.
Por tal motivo, se recomienda supervisar y evaluar continuamente el rendimiento del
sistema CRM y la manipulacion del personal. Hay que revisar regularmente los
comentarios de los clientes, dar el seguimiento de los niveles de satisfaccion y controlar
el rendimiento del CRM para identificar areas de mejora. Con una evaluacion y mejora
continuas, puede asegurarse de que el sistema de CRM satisfaga las necesidades de sus

clientes.

Al implementar estas recomendaciones, se puede mejorar significativamente la calidad
del servicio al cliente y ayudar a construir una base de clientes leales. Al proporcionar
una pagina web mas completa, un sistema de programacion efectivo y un sistema CRM
solido, puede brindarles a los clientes una experiencia positiva y satisfactoria que

diferencie al concesionario de la competencia.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la encuesta

e Objetivo: Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes con relacion al servicio post

venta de la empresa Automekano Cia. Ltda.

e Instrucciones: Marque con un X la respuesta que considere correcta en base a su

experiencia y perspectiva.

Cuestionario:

1. Seleccione el nivel de contacto que ha mantenido con Automekano después de la

adquisicion de un producto o servicio.

Alto

Medio Bajo Poco Nada

2. El contacto mantenido con Automekano normalmente se genera por qué:

a.

b.

Usted ha iniciado la comunicacion.

Automekano ha iniciado la comunicacion.

3. Lafrecuencia de contacto que ha mantenido con Automekano posterior a la adquisicion

de algtin producto se ha originado por:

a.
b.
c.
d.
€.
f.

Mantenimiento preventivo.
Reparacion de un desperfecto.
Adquisicion de accesorios.
Informacion de nuevos productos.

Sugerencias o inconformidad de producto/servicio.

4. El trato que ha recibido del servicio post venta lo considera:

a.
b.
C.
d.

c.

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular

Pésimo

5. ¢El servicio post venta ha atendido adecuadamente su requerimiento?

a.

b.

Si
No

6. La solucion brindada por parte de Automekano ha sido:
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ISHI

/o

o

Muy rapida

Répida

Normal

Lenta

Muy lenta

En una escala de 1 a 5, considerando 1 bajo y 5 alto. Califique el nivel de conocimiento

del personal del area post venta.

Bajo 1 2 3 4 5 Alto

8.

10.

a.

(Cual de los siguientes medios de comunicacién ha utilizado para mantener contacto
con el servicio post venta de Automekano?

Correo electronico

ISIE

Llamadas telefonicas
Mensaje de texto

WhatsApp

a o

e. Redes sociales

f. Visita presencial

g Otro.....coooiiiiiiiiiiii,

Segun la siguiente escala de satisfaccion referente a los servicios de post venta de
Automekano, califique en base a su criterio.

a. Muy satisfactorio

b. Satisfactorio

c. Regular

d. Insatisfactorio

e. Muy insatisfactorio

(Le gustaria recibir informacion postventa referente a nuevos productos, garantias,
promociones, entre otros? En caso de tener una respuesta afirmativa, seleccione por qué
medio le gustaria recibir dicha informacion.

a. Si b. No

En caso de tener una respuesta afirmativa, seleccione por qué medio le gustaria recibir

dicha informacion.

Correo electronico
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/e e

@

Llamadas telefonicas
Mensaje de texto
WhatsApp

Redes sociales

Visita presencial
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Anexo 2. Formato de la entrevista

GUIA DE ENTREVISTA: Aplicacion a los 8 asesores del area post venta.

1. (Cuél es el perfil del agente de posventa en Automekano?

Asesor 1 | Amable y conocer el producto.
Asesor 2 | Amable, respetuoso.
Asesor 3 | Ser amable y conocimiento del producto.
Tendria que ser con un enfoque al servicio, que comprendan que con su gestion
Asesor 4 )
aseguramos el regreso de los clientes a la recompra.
Asesor 5 | Correcta atencion y solucionador de conflictos de su area.
Con experiencia en atencion al cliente, proactivo para soluciones rapidas, conocimiento
Asesor 6 ) )
basico de mecanica.
Asesor 7 | Atento, capaz - capacitado, conocimiento de producto.

(Cuales son las gestiones posventa que realizan sus competidores?

Asesor 1 Gratis mantenimientos estos hacen un retorno de los clientes seguro a talleres.
Asesor 2 | Call center.
Asesor 3 | No conozco.
Agenda oportunamente los mantenimientos: nadie llama al cliente luego de la compra,
Asesor 4 aqui es el cliente el que llama y no le contestan.
Ellos si llaman a los clientes para agendar citas de mantenimientos, contestan llamadas,
Asesor3 solucionan rapidamente los problemas.
Asesor 6 |No conozco.
Asesor 7 | Mayor seguimiento a sus clientes.

2. (Cuales son los medios de comunicacion que le han acercado maés a los usuarios?

Asesor 1 |Las redes sociales en general
Asesor 2 |Redes sociales

Asesor 3 | El asesor de ventas

Asesor 4 | Facebook e Instagram
Asesor 5 | Teléfono
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Asesor 6 | Whatsapp

Asesor 7 |Redes sociales

3. Mencione algunos casos de éxito de clientes satisfechos con el servicio postventa

Asesor 1 | No tengo

Asesor 2 | Garantia: memoria reemplazada de una ¢35

Asesor 3 | No he tenido

Asesor 4 | No tengo registro

Asesor 5 | Arreglos de goteras en las furgonetas

Asesor 6 |Hay mas quejas que casos satisfechos

Asesor 7 |Buenas citas de agendamiento, precios competitivos en el mercado




Anexo 3. Ley Organica de la comunicacion

CAPITULO III
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los

intereses y derechos del consumidor

CAPITULO 1V

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus
respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda informacion
relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del precio total, los montos
adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor
pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en
que la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o

volumen

CAPITULO V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta en la obligacion de
entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a
precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera

motivo de diferimiento.

CAPITULO IX

PRACTICAS PROHIBIDAS

Art. 55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estin absolutamente prohibidas al
proveedor, entre otras, las siguientes: 1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o
a la contratacion de un servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir

con alglin requisito; 2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita; 3.
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Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya solicitado. En tal
hipotesis, se entenderan como muestras gratis los bienes y/o servicios enviados; 4.
Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccién o capacidad del consumidor para
venderle determinado bien o servicio; 5. Colocar en el mercado productos u ofertar la
prestacion de servicios que no cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los
organos competentes; 6. Aplicar formulas de reajuste diversas a las legales o contractuales; 7.
Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su unico criterio; y,
8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u otras sanciones

economicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros similares.
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Anexo 4. Ley Organica de Defensa del Consumidor

TITULO IV

REGULACION DE CONTENIDO

Art. 60.- Identificacion y clasificacion de los tipos de contenidos

efectos de esta Ley, los contenidos de radiodifusion sonora, television, los canales locales de
los sistemas de audio y video por suscripcion, y de los medios impresos, se identifican y
clasifican en: a. Informativos -I; b. De opinion -O; c¢. Formativos/educativos/culturales -F; d.
Entretenimiento -E; e. Deportivos -D; y, f. Publicitarios -P. Los medios de comunicacion tienen
la obligacion de clasificar todos los contenidos de su publicacion o programacion con criterios
y parametros juridicos y técnicos determinados por el Consejo de Regulacion, Desarrollo y
Promocion de la Informacién y Comunicacion. Los medios de comunicacion de radiodifusion
sonora y television, publicos, privados y comunitarios deben identificar el tipo de contenido; y
sefialar si son o no aptos para todo publico, con el fin de que la audiencia pueda decidir sobre
el contenido de su preferencia. Quedan exentos de la obligacion de identificar los contenidos
publicitarios, los medios radiales que inserten publicidad en las narraciones de espectaculos

deportivos o similares que se realicen en transmisiones en vivo o diferidas

Art. 62.- Prohibicion.- Esté prohibida la difusion a través de todo medio de comunicacion social
de contenidos discriminatorios que tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el
reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos reconocidos en la Constitucion y en
los instrumentos internacionales ratificados por el Ecuador. Se prohibe también la difusion de
mensajes a través de los medios de comunicacion que constituyan apologia de la
discriminacion e incitacion a la realizacion de practicas o actos violentos basados en algun tipo
de mensaje discriminatorio. La persona afectada podra ejercer las acciones constitucionales
que le asista o acudir a la Defensoria del Pueblo para que inicie los procesos de proteccion de

derechos, de conformidad a sus competencias.
Art. 69.- Suspension de publicidad engafiosa.- La suspension de la difusion de publicidad

engafiosa se implementard de conformidad con lo dispuesto en la Ley Orgénica de Defensa del

Consumidor y la Ley Orgénica de Regulacion de Control del Poder de Mercado.
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SECCION II

MEDIOS DE COMUNICACION PRIVADOS

Art. 84.- Definicion.- Los medios de comunicacion privados son personas naturales o juridicas
de derecho privado con finalidad de lucro, cuyo objeto es la prestacion de servicios comerciales
de divulgacion o intercambio de contenidos, de su propia creacion o provistas por terceros, a

través de diversas plataformas tecnologicas de comunicacion.
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