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RESUMEN
El propdsito del presente trabajo de tesis es analizar la percepcion de los clientes sobre la
calidad del servicio de la concesionaria Linpor S.R.L. en la ciudad de Sucre lo cual
permitird satisfacer las expectativas de los clientes y de esta manera elevar el
posicionamiento de la empresa, disefiar una propuesta enfocada en el disefio de un modelo
de Gestion del Servicio de Calidad para la cliente acorde a las exigencias del mercado

actual y poder posicionar a la empresa.

El trabajo de investigacion esta dividido en cinco capitulos que se encuentran constituidos

de la siguiente manera:

En la primera fase se encuentra la introduccion que define el proposito de la tesis; cual es
el problema de investigacion a desarrollar, el objetivo general que se persigue y diversos
objetivos que contempla el estudio, también se establece la metodologia para desarrollar
el trabajo, asi como la importancia y los alcances que tiene junto a sus limitaciones que

esta sujeto.

En el primer capitulo se encuentra el marco teorico en el cual se define los conceptos
necesarios para sustentar por medio de las teorias el planteamiento de la hipdtesis y el

andlisis del estudio.

El segundo capitulo presenta un analisis del macro entorno y micro entorno tomando en
cuenta las variables que puedan determinar a la concesionaria Linpor S.R.L., después se
realizé el diagnostico de mercado, para poder conocer las caracteristicas de percepciones
y satisfacciones de los consumidores y el comportamiento del mercado y determinar el

posicionamiento de la misma.

En el tercer capitulo se presenta la propuesta, basada en obtener el disefio de un modelo
de Gestion de Calidad del Servicio hacia el cliente, con el cual se busca evitar la

insatisfaccion, optimizar e incrementar el posicionamiento de Linpor S.R.L.

Finalmente se obtiene conclusiones y se plantea algunas recomendaciones las cuales dan
énfasis a la importancia del disefio de la propuesta como estrategia para mantenerse

competitivos en el mercado.



SUMMARY
The purpose of this thesis work is to analyze the perception of customers about the service
quality of the Linpor S.R.L. in the city of Sucre, which will allow to satisfy the
expectations of the clients and in this way improve the positioning of the company, based
on this, design a proposal focused on the design of a Quality Service Management model

for the clients according to the current market demands and position the company.
The research work is divided into five chapters that are constituted as follows:

In the first phase is the introduction that defines the purpose of the thesis; what is the
research problem to be developed, the general objective pursued and various objectives
contemplated in the study, the methodology to develop the work is also established, as
well as the importance and scope that it has, together with its limitations, that it is subject

to.

In the first chapter we find the theoretical framework in which the necessary concepts are

defined to support the hypothesis approach and the study analysis through the theories.

The second chapter presents an analysis of the macro environment and micro environment
taking into account the variables that can determine the Linpor SRL concessionaire, after
the market diagnosis was made, to be able to know the characteristics of consumer
perceptions and satisfactions and the behavior of the market and determine the positioning
of it.

In the third chapter the proposal is presented, based on obtaining the design of a Service
Quality Management model towards the client, with which the aim is to optimize the

dissatisfaction and increase the positioning of Linpor S.R.L.

Finally, conclusions are obtained and some recommendations are presented, which
emphasize the importance of the design of the proposal as a strategy to remain

competitive in the market.
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INTRODUCCION

I. ANTECEDENTES

La empresa Ovando S.A. inicia actividades en la ciudad de La Paz hace 71 afios,
presentando un crecimiento constante que le permitié expandirse por toda Bolivia y
consolidar una Red de Concesionarios a nivel nacional. Con el fin de mantenerse como
un referente de calidad en servicio y de brindar un ambiente diferente para la comodidad
de sus clientes Ovando S.A. respalda una amplia Red de Concesionarios que se encargan
de la venta al detalle y atencién de servicio y repuestos genuinos al cliente final. La
empresa en Santa Cruz Auto Lider S.R.L., La Paz Auto Star S.R.L., Cochabamba Auto
Group S.R.L., Sucre Linpor S.R.L. y Tarija Mundo Motors S.R.L.

Por su parte Linpor S.R.L. es una empresa que realiza los mismos servicios en la ciudad
de Sucre, gracias a una alianza sélida con Ovando S.A hace 12 afios pudo respaldar su
imagen en el mercado. El objetivo de la alianza estratégica apunta al alto nivel de
satisfaccion de los clientes en la atencion, venta y post venta. Cuenta ahora con taller
propio en Sucre y un amplio stock de accesorios como repuestos para todas sus marcas
en proceso de internacionalizacion, que se desenvuelve en la venta de vehiculos pasajeros

y comerciales al mercado automotriz chuquisaquefio.

Las marcas representadas son: Mitsubishi, Mercedes-Benz, Jeep, Ram, Dodge, camiones
y Buses Fuso, camiones y buses Mercedes-Benz y camiones Freightliner, siguiendo de
manera independiente los lineamientos de imagen corporativa correspondientes a cada

marca.

I1. SITUACION PROBLEMATICA

En los altimos afios el parque automotor fue incrementandose drasticamente debido a que
las personas ya no perciben a un vehiculo como un articulo de lujo sino mas bien como
una herramienta que permite satisfacer la necesidad de transporte. Esto debido a la
expansion geografica de la ciudad de Sucre ocasionando mayores distancias de recorrido

para el traslado a sus fuentes de trabajo y estudio.



A causa de la expansion geografica en la ciudad de Sucre ocasionada por el crecimiento
poblacional y la alta competitividad de los mercados, se observa la necesidad de fortalecer

los aspectos intangibles y tangibles en el sector de servicios.

Dada la situacion actual la demanda de automotores en el mercado Linpor S.R.L tuvo la
iniciativa de la apertura de nuevas concesionarias que ofertan las diferentes marcas
internacionales de vehiculos, asi también el ingreso de vehiculos usados y el incremento
del nivel impositivo generado provocod un alza en los precios de los vehiculos e
impidiendo de esta forma el acceso a la adquisicién de un vehiculo propio a través de una

fuente propia de financiamiento o una crediticia.

I1l. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como satisfacer a los clientes con la calidad del servicio de Linpor S.R.L., para elevar

su posicionamiento en la ciudad de Sucre?
IV. OBJETO DE ESTUDIO
Gestion de la Calidad del Servicio

V. HIPOTESIS

Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L, entonces
se satisfara a los clientes, elevando el posicionamiento de la empresa en la ciudad de
Sucre.

VI. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de calidad del servicio en Linpor S.R.L., para elevar el

posicionamiento en la ciudad de Sucre.
VII.OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Sistematizar las principales teorias de la calidad del servicio y de posicionamiento
empresarial.

» Realizar un diagnoéstico de la situacion actual de Linpor S.R.L.

» Determinar la satisfaccion de los clientes y el posicionamiento de la empresa Linpor
S.R.L.

> Identificar los lineamientos bases para desarrollar el modelo de la calidad del servicio

en Linpor S.R.L. de la ciudad de Sucre.



VIII. JUSTIFICACION

La finalidad de la investigacion es brindar herramientas sélidas de gestion de calidad del
servicio al cliente que permitan elevar el posicionamiento de Linpor S.R.L. en el parque
automotor de la ciudad de Sucre.

Esta investigacion sera importante para la concesionaria ya que los resultados que se
obtengan del estudio, serviran para solucionar las falencias y a su vez permitira forjar
mayores utilidades y posesionar la imagen de la concesionaria en el mercado. Ademas,
este tendra un valor extra, donde la empresa se encuentre favorecida con mayor

participacion de mercado.

La relevancia, es que esta investigacion permitira al personal de la concesionaria verse
reflejada en la sociedad y en el pais en general, ya que estas seran las directas beneficiarias
al contar con una adecuada capacitacion en calidad de servicio. Por su parte daran
resultados alternos para los clientes actuales y potenciales con relacion a sus necesidades

tangibles e intangibles al adquirir un automovil.

Los resultados obtenidos serviran para aplicar el criterio teorico de estrategias de calidad
de servicio. Por otro lado, el estudio sera viable en un tiempo de 1 afio, ya que se contara

con informacion existente y con apoyo de capital si es que fuese necesario.



IX. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

En el siguiente cuadro se puede observar la descripcién y desarrollo de las variables de la hipotesis.

Cuadro N° 1 Operacionalizacion de variables

Dimensiones -
Variables Definicion Operacional (Subjetiva y Indicadores Vglores b ik Instrumento
- - Finales Variable
multidimensional)
@ Operacionalmente se midi a través de la | 1.- Segmento Analizar I(I)s criterios psicograficos y criterios B‘Igse de datos de Nominal Base de datos
25 evaluacion de criterios _psicograficas y conductuales. cliente.
E'2 | Posicionamiento| 17 o e i) . s
g 8‘ clientes gufa de entre\y/ista al gerente y guia 2.- Diferenciacion ?mna:z:ar las caracteristicas, imagen y el personal de la Niveles 1,2,3,4,5 Nominal | Método SERVPERF
a de observacion en la empresa presa.
1.1 Cumplen lo prometido Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
1.- Fiabilidad 1.2 Sincero interés por resolver problemas Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
1.3 Realizan bien el servicio en el tiempo prometido Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
1.4 No cometen errores Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
2.1 Comunican cuando concluirén el servicio Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
) 2.- Capacidad de 2.2 Los empleados ofrecen un servicio rapido Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
S ) o ) ] | respuesta 2.3 Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
"é La calidad del servicio serd medida a través 2.4 Los empleados nunca estdn demasiado ocupados Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
g (Sje |an cinco qlmert?;%n?js Cdel _rgego?jo 3.1 Equipos de apariencia moderna Niveles1,2,3,45 | Ordinal | Método SERVPERF
2 Calidad del ervperf que son: Fiabilidad, Capacidad de | 5 ¢y 0nis 3.2 Instalaciones visualmente atractivas Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
1= servicio respue’sta, elelmentos _tan_glbles, seguridad y tangibles 3.3 Empleados con apariencia pulcra Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
° empatla}; segun los |_nd|cadores para cz_ida 3'4 £ . - - 1o - -
= dimensién se le asignara la puntuacion 4 Elementos materlales gtractlvos N!veles 12,345 Ord!nal Melztodo SERVPERF
.g correspondiente de acuerdo al modelo. 4.1 Co_mportamlfento confiable de los empleados N!veles 1,2,345 Ord!nal Meftodo SERVPERF
g 4.- Seguridad 4.2 Clientes se sienten seguros Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
4.3 Los empleados son amables Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
4.4 Los empleados tienen conocimientos suficientes Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
5.1 Ofrecen atencién individualizada Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
5.- Empatfa 5.2 Horarios de trabajo convenientes para los clientes Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
5.3 Tienen empleados que ofrecen atencién personalizada | Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF
5.4 Se ocupan por los clientes Niveles 1,2,3,4,5 Ordinal | Método SERVPERF

Fuente: Elaboracion propia




X. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La investigacion serd mixta (cualitativo - cuantitativa) por medio de este enfoque se podra
desarrollar la calidad del servicio de Linpor S.R.L. Es cualitativa porque los datos que se
recogeran estaran sobre la base de entrevistas a todo el personal de la concesionaria, sin
embargo, tiene un gran aporte cuantitativo porque mediante el cuestionario se analizara

estadisticamente la percepcidn de la calidad del servicio.
XI. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion se encuentra en el tipo EXPLICATIVO, porque busca determinar si
existe una relacion de causalidad entre las variables de estudio.

X11. METODOS DE LA INVESTIGACION
Método Historico

Este método va a permitir estudiar los antecedentes y la evolucion historica acerca de la
empresa Yy de esta forma analizar donde y cdémo se produce el problema y la mejor forma
de solucionarlo, se revisara las memorias de la concesionaria y todo dato que sea Util al

estudio.
Meétodo inductivo

Este método se empleara en el andlisis y la interpretacion de la informacion que se
obtendra por medio de las diferentes técnicas de investigacion, de forma que se induzca
los resultados obtenidos individualmente a todo el universo de estudio. La induccion que
conduce de lo particular a lo general, se utilizara para realizar generalizaciones a partir de
informacion obtenida de una muestra representativa de poblacion que posibilitara obtener

informacion de conductas de clientes potenciales de los productos y servicios.
Meétodo Estadistico

El método estadistico se aplicara para la obtencion de informacion y datos estadisticos

del mercado recopilando informacion histérica y actual en el analisis critico, racional,



interpretacion de los datos cuantitativos en la recopilacion de datos, proyectar el

comportamiento de las variables existentes en el mercado.
Meétodo Bibliografico

Para la elaboracion del trabajo de investigacion, se procedera a la consulta bibliogréfica
profunda y racional de las fuentes que se analizaran, es decir, que se sustentara el trabajo

de investigacion, recurriendo a las fuentes primarias y secundarias.

XI11.TECNICAS

e Encuesta

El disefio de la encuesta estructurada permitira obtener informacion o datos con respecto
al problema de investigacion, la aplicacion de un cuestionario con respuestas confiables,
donde las respuestas estaran limitadas a las alternativas establecidas y a su vez permitira

un andlisis e interpretacion de datos relativamente simples.

Esta técnica se aplicé en la investigacion de mercado, realizando encuestas de satisfaccion
por el método SERVPERF, de manera que contribuyo a la recoleccion de informacion

primaria y la construccion de la propuesta.
e Entrevistas

Esta técnica se utilizara con el fin de obtener informacion, que permitird comprender el
problema de mejor manera y fortalecer con nuevas herramientas las falencias existentes
en lo que se refiere a calidad del servicio y tener una informacion acerca del

funcionamiento actual de la concesionaria.

Se realizara una entrevista al personal de la concesionaria Linpor S.R.L para obtener datos

que ayuden a determinar datos para la elaboracién del diagndstico.
e Observacion

La observacidn sera de gran ayuda, pues a través de esta técnica se va a poder registrar el
comportamiento de los clientes, cuando estos consulten sobre los diferentes vehiculos,
permitira determinar cual es la percepcién que tendran sobre los servicios tangibles e

intangibles, toda esta informacion va ser sumamente importante para la concesionaria.



XIV.HERRAMIENTAS

Encuesta por la escala SERVPERF: El modelo SERVPERF nace como critica a la
escala SERVQUAL, ya que considera que hay muy poca evidencia empirica que soporte
el hecho de que el diferencial entre expectativas y percepciones sea la base de una
medicion de calidad de servicio®. Entonces Cronin y Taylor (1922)2 propone que la escala
SERVPERF es un instrumento resumido de escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad
y validez, que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las expectativas y
percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio. Se ha disefiado un instrumento

que puede ser aplicado a una amplia gama de servicios.

Para ello, SERVPERF suministra un esquema o armazén basico basado en un formato de
representacion de las expectativas y percepciones del SERVQUAL, que incluye
declaraciones para cada uno de los cinco criterios de la calidad en el servicio (Elementos
tangibles, Confiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia). Cuando se
considera necesario, este esquema se puede adaptar y complementar para afiadirle las
caracteristicas especificas que responden a las necesidades de investigacion de una

empresa.’

Las declaraciones de SERVPERF (tanto en la seccion de expectativas como en la de

percepciones) se han agrupado en funcion de los cinco criterios, de la siguiente manera:

Cuadro N° 2 Criterios del método Servqual

Criterio Declaraciones (preguntas correspondientes al criterio)
Elementos Tangibles Declaraciones 1 a 4
Confiabilidad Declaraciones 5a 9
Capacidad de respuesta Declaraciones 10 al3
Seguridad Declaraciones 14 a 17
Empatia Declaraciones 18 a 22

Fuente: Cronin Jr., J. Joseph y Taylor, Steven A., 1992.

t Zeimthaml Valerie, & Berry Leonard. (2000), Marketing de Servicios. McGraw-Hill. México.

2 Cronin Jr., J. Joseph y Taylor, Steven A. (1992), “Measuring Service Quality: A Reexamination and Extension”. Journal of
Marketing, Vol. 56 (July), 55 — 68p.

3 Taylor, S.A. y Baker, T.L. (1994), "An assessment of the relationship between service quality and customer satisfaction in formation
of consumers' purchase intentions". Journal of Retailing, VVol. 70 No. 2, 163-178p.



Ficha de observacion Se aplicara esta ficha en el proceso del diagnéstico para la
investigacion, observando los comportamientos del personal y de la misma manera a los

clientes.

Entrevistas semi — estructuradas Se determinaran entrevistas al personal de ventas con
preguntas semi estructuradas que ayudaran con la informacion del diagnostico del objeto

de estudio.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El objetivo de este capitulo es introducir un panorama general de los fundamentos basicos
de la filosofia de la calidad en el servicio. Por tal motivo, se definira todos los conceptos
relacionados con el trabajo de investigacion para tener una comprension clara de cada

uno de ellos.

Grafico N° 1 Diagrama de la base teodrica de la gestion de calidad de servicio

MODELO ]

SERVPERF

5 DIMENSIONES DEL MODELO

2 - ELEMENTOS
TANGIBLES

1.- CAPACIDAD DE
RESPUESTA

4.- SEGURIDAD

3- FIABILIDAD

5.- EMPATIA

Fuente: Elaboracion propia con base “Calidad Total en la Gestion de Servicios”
1.1. Calidad de Servicio
La calidad el nivel de excelencia que la empresa ha escogido lograr para satisfacer a su
clientela clave. Representa a su vez la medida en que se logra dicha satisfaccion. Para
Horovitz*, cada nivel de excelencia debe responder a cierto valor que el cliente esté
dispuesto a pagar, en funcion de sus deseos y necesidades; este nivel de excelencia, debe

mantenerse en todo momento y en todo lugar.

4 Horovitz (1991) Marketing de Servicios. Ciudad de México: McGraw-Hill/Interamericana.
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Por su parte, la Real Academia de la Lengua Espafiola la conceptualiza como “Propiedad
0 conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permiten apreciarla como igual,

mejor o peor que las restantes de su especie”.

De acuerdo con Lovelock® es muy dificil llegar a una definicion de lo que es calidad que
sea convincente para todos, debido a los diferentes matices que intervienenen
este concepto y a los distintos enfoques, y puntos de vista con los que se ha ido analizando.
De los muchos significados de la palabra calidad, dos son de gran importancia para la

gestion de calidad:

Son aquellas caracteristicas del producto, que se ajustan a las necesidades del cliente y
que por tanto le satisfacen. El objetivo de una calidad tan alta es proporcionar mayor

satisfaccion a los clientes e incrementar los ingresos.
1.1.1. Las dimensiones de la Calidad del servicio

Conocido que es lo que influye sobre las expectativas (lo que espera o predice el cliente)
pasemos a analizar cuéles son los elementos que, durante el proceso de prestacion del
servicio, generalmente perciben los clientes, y en torno a lo cual giran sus deseos o
predicciones. Esto nos lleva a compartir las cinco dimensiones de la Calidad del Servicio

identificadas por numerosas investigaciones. (1, pag. 45)

Sin embargo, para Payne®, menciona que los servicios tienen cuatro caracteristicas
importantes, que afectan en gran medida el disefio de los programas o estrategias de

marketing.

Esas dimensiones o criterios son: Los elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad
de respuesta o responsabilidad, la seguridad (que se subdivide en: profesionalidad,
cortesia, credibilidad y la seguridad fisica) y la empatia (que incluye: accesibilidad,

comunicacion y comprension del usuario).

Segun Rodriguez indica que ¢Quien suscribe agrega una sexta?: El precio. Veamos cada

una de ellas:”’

5 Lovelock C. (2009), Marketing de servicios edicion Septima. Mexico.
6 Payne (2002), Calidad y Servicio, Editorial ECOE Ediciones Colombia 2007 pag. 62
7 Rodriguez M. y Escobar R. (2005), Creatividad en el Servicio, Editorial Mc. Graw Hill México 2006 P4g. 89 - 91
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» LOS ELEMENTOS TANGIBLES

Son la parte visible de la oferta del servicio, se refiere a la apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion. Influyen en la percepcion de la
Calidad de Servicio directamente o dando una idea del mismo.

» LA CONFIABILIDAD

Es la habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa. Implica

el cumplimiento de la promesa de servicio y una prestacion sin errores.
» LA CAPACIDAD DE RESPUESTA O RESPONSABILIDAD

Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido. Es
tener el deseo de servir al cliente oportunamente. Es hacerle ver al cliente que sus

negocios se aprecian y quieren.
» LA SEGURIDAD

Se refiere a que los conocimientos, atencién y habilidades mostrados por los empleados,
inspiren credibilidad y confianza. Es la cortesia unida a la erudicion en el trabajo. Es el
resultado de asignar al cargo, la persona adecuada, competente y con las fortalezas
personales necesarias.
La Seguridad incluye: (7, Pag. 103)

v La profesionalidad
Entendida como la posesion de las destrezas re queridas y el conocimiento del pro ceso
de prestacion en la ejecucion del servicio.

v La cortesia
Se define como la atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de
contacto o la linea de enfrente.

v La credibilidad
Es el que el cliente crea en la veracidad y honestidad del servicio que se le provee.

v' Laseguridad fisica
Significa para el cliente la inexistencia de peligros y riesgos (pueden incluirse aqui las

dudas que tenga el cliente sobre el servicio).
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> LA EMPATIA

A esta 5ta. Dimension se le define como: la atencién individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. Es el deseo de comprender las necesidades precisas del cliente y
encontrar la respuesta mas adecuada. La empatia ademas incluye:

v Laaccesibilidad: Significa que mi servicio sea accesible y facil de contactar para
el cliente.

v' Lacomunicacion: Es mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje
que puedan entender. Es También escuchar al cliente.

v" La comprension del cliente: Consiste en hacer el esfuerzo de conocer a los
clientes y sus necesidades.

» EL PRECIO

Esta sexta dimension se refiere al costo en dinero que el cliente debe pagar para recibir el

servicio ofertado. Es la relacion calidad/precio.

Estas seis dimensiones estan estrechamente relacionadas en un proceso de prestacion de
servicio, constituyendo la estructura del proceso. Son el "como™ de su realizacion. Ser
excelentes en cada uno de las seis es tener Calidad Total de Servicio, es igualar las

percepciones a las expectativas, la calidad real a la calidad esperada.

Si hacemos todo bien, la Calidad en la gerencia del servicio se nos expresa como la
habilidad para entregar lo que se promete, planificando se previamente qué se puede

prometer.

Si bien es cierto que ya se menciond que todas las seis dimensiones son importantes, hay
una que es la mas importante: LA CONFIABILIDAD, ella es la dimensién béasica de la
calidad de servicio por que los clientes lo que compran son promesas Y ellos confian en
que las empresas las cumplan. La confiabilidad es una actitud, pues un factor clave para
lograr confiabilidad, es querer ser confiable y esto se decide en el disefio del servicio.

(Que es donde se disefian las promesas).
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1.1.2 Las propiedades determinantes de la calidad de servicio que deben controlarse
por su incidencia en el cliente (1, pag. 72)

> PROPIEDADES DE BUSQUEDA: Se refiere al control que se debe tener sobre todo
aquello que el cliente pueda determinar antes de adquirir o usar el servicio: Los
Tangibles y la reputacion del negocio.

» PROPIEDADES DE EXPERIENCIA: Todo lo que el cliente puede descubrir
después de la compra o durante el uso del servicio: la capacidad de respuesta, la
seguridad y la empatia.

> PROPIEDADES DE CREDIBILIDAD: Se refieren a todo lo que tenemos por
controlar, porque pueden ser evaluadas por el cliente después del uso: la competencia

profesional y la seguridad.

» Una ultima propiedad a controlar, es si el servicio recibido tuvo valor para el cliente.
Cuestion que depende del resultado positivo que obtengamos de las tres propiedades

precedentes.

Para finalizar el Capitulo sélo nos resta hacer referencia a las consecuencias de tener en

la empresa una mala calidad de servicios:

v PERDIDA DE PARTICIPACION EN EL MERCADO: La mala calidad del

servicio impedira a la empresa:
- Atraer nuevos clientes
- Hacer nuevos negocios con clientes ya existentes
- Reducir la pérdida de clientes

v ALTA ROTACION DE PERSONAL “BUENOQ": Las empresas de servicio que

ofrecen un servicio pobre no son, por lo general sitios de trabajo agradables.

Sencillamente porque se expone el empleado de servicio a una clientela disgustada
continuamente, no hay reconocimientos, no hay trabajo en equipo, no es un valor la
satisfaccion del empleado, la supervision a los empleados es mediocre y las politicas y
procedimientos son engorrosos. Todo esto hace que el personal, sobre todo el eficiente,

se vaya de la empresa en el mismo momento en que consiga otro trabajo.
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v" COSTOS MAYORES:

- Un servicio pobre se mantiene de los beneficios generados por alguna fortaleza
de la empresa distinta al servicio.

- Cada equivocacion de un empleado afiade costos al sistema de oferta de servicio,
desde tiempo extra de trabajo de personal o equipos, hasta pérdida de clientes
por incumplimiento de promesa. En sintesis, hay que reducir las inversiones

eludibles.

- Restricciones a la rentabilidad por costos de mercadeos mas altos y precios mas
bajos. Todo lo cual genera en la gerencia una indisposicién para invertir en la

mejora del servicio, ya que los beneficios obtenidos son muy pobres.

1.1.3 Medicion de la calidad del servicio

1.1.3.1 Modelo conceptual de calidad del servicio

Un modelo de calidad del servicio no es mas que una representacion simplificada de la
realidad, que toma en consideracion aquellos elementos basicos capaces por si solos de
explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado por una organizacion desde el

punto de vista de sus clientes.
1.1.3.1.1 Metodologia Escala SERVPERF

La Escala SERVPERF propuesta por Cronin y Taylor en 1992, es un instrumento de
medicion con un alto nivel de fiabilidad y validez, que las diferentes empresas pueden
utilizar para comprender mejor la percepcion que tienen los clientes o usuarios con

respecto a la calidad de un servicio.

Por otra parte, SERVPERF mide el constructo “calidad de servicio” a partir de las cinco
dimensiones o criterios propuestos por Parasuraman et al. (1988) divididos en 22 items
que integran los aspectos relevantes del servicio. La primera dimension hace referencia a
los elementos tangibles, la segunda se centra en la fiabilidad, la tercera mide la capacidad

de respuesta, la cuarta evalla la seguridad y la quinta se refiere a la empatia.
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Cuadro N° 3 Puntuacion SERVQUAL/SERVPERF

Criterio Declaracic_mes (pregu_nta_s
correspondientes al criterio)
Elementos Tangibles Declaraciones 1 a 4
Confiabilidad Declaraciones 5a 9
Capacidad de respuesta Declaraciones 10 al3
Seguridad Declaraciones 14 a 17
Empatia Declaraciones 18 a 22

Fuente: Cronin Jr., J. Joseph y Taylor, Steven A., 1992.
Grafico N° 2 El modelo de la capacidad de servicio y sus implicaciones

Dimensiones de la

Calidad:
Aspectos del Elementos Tangibles. Servicio Juicios
Servicio  ——  Fiabilidad. — Percibido —p Evaluativos del
Capacidad de Respuesta. Usuario
Seguridad.
Empatia. l
Calidad de Servicio
Percibida

Fuente: Elaboracion de autores del estudio a partir de Cronin J. y Taylor S. (1992)

Por medio del modelo en el grafico anterior se puede desarrollar los aspectos del servicio

conforme al objeto de investigacioén donde:

Los 22 items de las percepciones se distribuyen de la siguiente forma: elementos tangibles
declaraciones 1 a 4, fiabilidad declaraciones 5 a 9, capacidad de respuesta declaraciones
10 a 13, seguridad declaraciones 14 a 17 y empatia declaraciones 18 a 22. Asi, a cada
item se responde mostrando el grado de acuerdo en una escala tipo Likert de siete puntos,
que varia desde un fuerte desacuerdo (1 punto) hasta un total o fuerte acuerdo (7 puntos).
(3 Pago. 65)

Ademas del cuestionario principal de 22 items, la escala SERVPERF establece tres
preguntas adicionales. La primera evalGa el comportamiento futuro de compra o uso del
servicio; la segunda pretende medir directamente la calidad total del servicio; y la tercera
mide el nivel de satisfaccién del usuario frente a la empresa que brinda el servicio. Estas

tres preguntas se valoran a partir de un diferencial semantico que se centra en la
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percepcidn que tiene el individuo, cuando se le pide que valore un concepto en términos
de un conjunto de dimensiones. Para establecer tal diferencial se plantea pares de
adjetivos contrapuestos, y se solicita al encuestado que sitle su cercania a cada extremo

del par en una escala de 7 puntos.

Con estos parametros es posible obtener tanto calificaciones ponderadas (que toman en
consideracion la importancia relativa bien sea de las cinco dimensiones o de las 22

declaraciones que componen la escala) como puntuaciones no ponderadas.

No obstante, segln las investigaciones realizadas por Cronin y Taylor (1992), la escala
SERVPERF no ponderada explica en mayor medida las variaciones en la medicion global
de la calidad del servicio. (4 Pag. 62)

Junto a la anterior conclusion, los investigadores sefialan que la calidad percibida no
puede medirse de manera similar en todos los servicios, pues estos poseen caracteristicas
especificas que les hacen diferentes unos a otros. En consecuencia, es necesario ajustar
los parametros de la escala a las caracteristicas del servicio cuya calidad se pretende medir

y evaluar.

La puntuacion SERVPERF se calcula como la sumatoria de las puntuaciones de
Percepcion:

SERVPERF=> Qi = zPli

Asi, la calidad del servicio sera tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la suma de dichas

percepciones, de sus puntuaciones.

El SERVPERF presenta ciertas ventajas: Requiere de menos tiempo para la
administracion del cuestionario, ya que porque solo se pregunta una vez por cada item o
caracteristica del servicio. Las medidas de valoracién predicen mejor la satisfaccion que
las medidas de la diferencia. El trabajo de interpretacion y el analisis correspondiente es

mas facil de llevar a cabo.
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1.2. Desarrollo del concepto de servicio

1.2.1. Servicio

“El sustantivo en espaniol servicio denota la accion o el efecto de servir, estar a
disposicion de una persona, organizacion, iglesia o estado “Colunga®.El servicio es un
término que puede tener diversos significados. En el caso que nos ocupa, hay que entender
al servicio, como acciones y ejecuciones que no se pueden tocar. El servicio se ha definido
como: “un acto social que ocurre en contacto directo entre cliente y representantes de la

empresa de servicio” (1, pag.49).

El marketing de servicios pone atencion a un mix ampliado, adecuado a las necesidades

y caracteristicas particulares de los servicios. Este mix estd compuesto por ocho variables.

La creacion de un concepto de servicio es el paso inicial para la construccion de un
modelo de servicio general. Esta tarea enfoca la atencion en la primera de las 8 Ps, los
elementos del producto por otra parte un producto de servicio se compone de todos los

elementos de la prestacion del mismo dado a ello se clasifica de la siguiente manera:
1.2.2. Ampliacién del producto o elementos béasicos

El producto basico es el componente central que proporciona las principales soluciones a
los problemas que el cliente desea resolver. Asi pues, el transporte resuelve la necesidad
de trasladar a una persona u objeto fisico de un lugar a otro; la consultoria de direccion
de empresas debe producir un consejo experto sobre las medidas que debe tomar un
cliente, y los servicios de reparacion reestablecen el buen funcionamiento de una maquina

dafiada o descompuesta.
1.2.3. Servicios complementarios

Los servicios complementarios amplian el producto basico, facilitando su uso y
aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el nivel de los servicios complementarios
suelen afectar la diferenciacidn y posicionamiento del producto béasico, con respecto a los
servicios de la competencia. La afiadidura de elementos complementarios o el incremento

del nivel del desempefio deben realizarse en formas que aumenten el valor del producto

8 Colunga V. (1995), Calidad de servicio y satisfaccion del consumidor (undécima edicién).
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que perciben los clientes potenciales y de tal forma que permitan al proveedor de servicios

cobrar un precio mas alto.
1.2.4. Proceso de entrega

El tercer componente se refiere a los procesos que se utilizan para entregar tanto el
producto basico como cada uno de los servicios complementarios. (1., pag. 70 - 71)
El disefio de la oferta de servicios debe abordar los siguientes aspectos:
v La manera en que los distintos componentes del servicio se entregan al cliente.
v’ La naturaleza del papel del cliente en dichos procesos.
v" Laduracion de la entrega.
v Elnivel y estilo de servicios prescritos que se ofertaran.
Cada una de las cuatro categorias de los procesos tiene diferentes implicaciones en los
procedimientos de operacion, en el nivel de contacto que tiene el cliente con el personal
y las instalaciones de servicio, y en los requisitos necesarios para los servicios

complementarios.

Como usted adivinara, los servicios de proceso hacia las personas generalmente poseen
mas elementos complementarios que las otras categorias, pues los clientes deben acudir

a la fabrica de servicios y estar ahi durante la prestacion del mismo.

1.2.5 Planeacion de la secuencia de la entrega del servicio a traves del tiempo

El tiempo es importante en la prestacion de servicios, no solo desde un punto de vista
operativo, como lo relacionado con la asignacion y los horarios, sino también desde la

perspectiva de los propios clientes. (1, pag., 72)

La siguiente tarea que indica el autor, se puede decir que el disefio de un concepto de
servicio, consiste en organizar la secuencia en la que los clientes utilizaran cada uno de
los servicios basicos y complementarios, asi como determinar el tiempo aproximado que
se requiere en cada caso. Esta informacién, la cual debe reflejarse en una buena
comprension de las necesidades, habitos y expectativas de los clientes, no sélo se requiere
para el marketing, sino también para la planeacién de instalaciones, la administracién de

operaciones Yy la asignacién del personal.
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1.2.6 Hacer un diagrama de flujo de la entrega del servicio clarifica los elementos

del producto

Los diagramas de flujo, una técnica para mostrar la naturaleza y la secuencia de los pasos
involucrados en la entrega de servicios a los clientes, es una forma de entender la totalidad

de la experiencia de servicio que tiene el cliente (1, pag., 73)

Es decir que la elaboracion de un diagrama de flujo para un servicio especifico es
especialmente Gtil para diferenciar los pasos que siguen los clientes al utilizar el servicio

basico de aquellos que incluyen elementos de servicios que lo complementan.
1.2.7 Informacion a partir de los diagramas de flujo

La entrega de la informacion que necesita s6lo toma un par de minutos, y se puede actuar

de inmediato. (1, pag., 76)

Los servicios complementarios cumplen uno de dos papeles. Los servicios
complementarios de facilitacion se requieren para la prestacion del servicio o auxilian en
el uso del producto bésico. Los servicios complementarios de mejora afiaden valor para
los clientes. Potencialmente hay docenas de servicios complementarios, pero casi todos
se clasifican en los siguientes ocho grupos. En la lista aparecen segun su clasificacion,

como de facilitacién o de mejora.

Cuadro N° 3 La flor del servicio, clasificacion

Servicios de facilitacion | Servicios de mejora
* Informacion * Consulta

* Toma de pedidos * Hospitalidad

* Facturacion * Cuidado

* Pago * Excepciones

Fuente: Lovelock (1, pag. 77)

No todos los productos basicos estan rodeados de los elementos complementarios de las
ocho categorias. Como veremos, la naturaleza del producto sirve para determinar cuales
servicios complementarios se deben ofrecer y cuéles podrian ser Utiles para aumentar el

valor y lograr que los intercambios con la organizacion resulten mas faciles (1, pag., 77)
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1.3 Distribucidn de los servicios a través de canales fisicos y electronicos

Una parte importante del modelo de servicio es la distribucion de los elementos de los
servicios basicos y complementarios, a través de canales fisicos y electrénicos. La entrega
de un servicio a los clientes implica decisiones sobre donde, cuando y cdmo hacerlo (1

pag., 98).

El rapido crecimiento de Internet y de las comunicaciones moviles de banda ancha obliga
a que las estrategias del marketing de servicios resuelvan temas de lugar y tiempo,
poniendo tanta atencion a la rapidez, la programacion y el acceso electrénico, como a la
idea mas tradicional del lugar fisico. Asimismo, al calor de la globalizacion surgen
preguntas importantes con respecto al disefio y a la implementacion de estrategias

internacionales de marketing de servicios.
1.3.1 Determinacion del tipo de contacto fisico opciones de entrega del servicio

Las decisiones sobre donde, cuando y coémo se entregara el servicio tienen efectos
importantes sobre la naturaleza de las experiencias de los clientes, pues determinan los
tipos de encuentros (si los hay) con el personal de servicio, asi como el precio y otros

costos que se deben cubrir para obtenerlo. (1 pag., 100)
1.3.2 Los clientes visitan el local de servicio

La comodidad de los locales de servicios y de la programacidn de operaciones tiene una
gran importancia cuando un cliente debe estar fisicamente, ya sea a lo largo de la
prestacion del servicio o sélo para iniciar y terminar la transaccion. En ocasiones se
utilizan andlisis estadisticos elaborados en forma de modelos gravitacionales para tiendas
al detalle, con el fin de decidir dénde colocar supermercados y grandes tiendas similares

con respecto a los hogares y lugares de trabajo de los posibles clientes.
1.3.3. Los proveedores de servicios van a sus clientes

En general, los proveedores de servicio tienen mas probabilidades de visitar a sus clientes
corporativos en sus locales que a los individuos en sus hogares, lo que refleja un mayor

volumen de operaciones en las transacciones entre negocios. Zeithaml, V., & Bitner, M®

9 Zeithaml, V., & Bitner, M. (2002), Marketing de Servicios. Un enfoque de integracion del cliente a la empresa. México.



21

Sin embargo, puede existir un nicho rentable en la prestacion de servicios, a individuos

que estan dispuestos a pagar un precio alto por la comodidad de recibir visitas personales.
1.3.4 La transaccion de servicio se realiza a distancia

Existe la tendencia a una disminucién de los encuentros de servicio, y lo mas probable es
que éstos se realicen a través de un centro de atencion telefonica o incluso por correo
tradicional o electrénico (1 pag., 103)

Como resultado, los servicios de logistica fisica ahora compiten con los servicios de

telecomunicaciones.
1.3.5. Los clientes prefieren diferentes canales

El uso de diferentes canales para entregar el mismo servicio no sélo tiene distintas
implicaciones de costo para una organizacion, también afecta de forma drastica la

naturaleza de la experiencia de servicio del cliente.

Investigaciones recientes han estudiado la manera en que los clientes seleccionan entre
canales personales, impersonales y de autoservicio, y han identificado las siguientes

caracteristicas principales:©

v Para servicios complejos y de alto riesgo percibido, la gente tiende a confiar en
medios personales.

v" Por ejemplo, les gusta solicitar tarjetas de crédito a través de canales a distancia, pero
prefieren una transaccion personal para obtener una hipoteca.

v" Los individuos que conocen y confian mas en un servicio y/o canal, son mas
propensos a utilizar canales impersonales y de autoservicio.

v" Los clientes que buscan los aspectos instrumentales de una transaccion prefieren
mayor comodidad, y esto a menudo implica el uso de canales impersonales y de
autoservicio. Los clientes que tienen motivaciones sociales tienden a utilizar canales
personales.

v' Para la mayoria de los consumidores, la comodidad es un aspecto fundamental al
seleccionar un canal. La comodidad de un servicio implica ahorrar tiempo y esfuerzo en

lugar de dinero. La busqueda de comodidad no se limita a la compra de productos basicos,

10 Black N., Lockett A., Ennew C., Winklhofer H. & McKechnie S., “Modelling Consumer Choice of Distribution Channels: An
Tllustration from Financial Services” Madrid: Pearson Educacion S.A.
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también abarca horarios y lugares flexibles. La gente también busca el facil acceso a
servicios complementarios, especialmente de informacion, reservaciones y solucién de

problemas.

Los proveedores de servicios deben ser cuidadosos cuando los canales tienen precios
diferentes; cada vez mas, los clientes sofisticados aprovechan las diferencias de precios

entre los canales y los mercados, una estrategia conocida como arbitraje.

1.3.6. Entrega de servicios en el ciberespacio o electronicos

Los avances en las telecomunicaciones y en la tecnologia de las computadoras han

estimulado muchas nuevas formas de prestacion de servicios (1 pag., 107)

Desde luego, no atodas las personas les gusta utilizar equipo de autoservicio, por lo que
es probable que la migracion de los clientes a nuevos canales electronicos requiera de

distintas estrategias para diferentes segmentos*!

Asi como de reconocer que algunos de ellos nunca dejaran voluntariamente su entorno

preferido de entrega de alto contacto.
1.3.7. Innovaciones de la entrega de servicios facilitadas por la tecnologia

Mas recientemente, los empresarios han aprovechado la ventaja de Internet para crear
nuevos servicios. Cuatro innovaciones de especial interés son:

v' La creacidén de teléfonos moviles “inteligentes”, PDAS (asistentes personales
digitales) y de tecnologia de Internet Wi-Fi de alta velocidad, que conecta a los
usuarios a la web en donde quiera que haya este servicio.

v' El uso de tecnologia de reconocimiento de voz, con la que los clientes
proporcionan informacion y solicitan un servicio con el simple hecho de hablar
en un teléfono o un micréfono.

v’ Lacreacion de sitios web que proporcionan informacion, toman pedidos e incluso

funcionan como un canal de entrega de servicios basados en informacion.

11 Matthew L. y Stephen W. Brown, (2005): “Choosing Among Alternative Service Delivery Modes: An Investigation of Customer
Trial of Self-Service Technologies”, Journal of Marketing, 69 61-83
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v La comercializacidon de “tarjetas inteligentes”, que contienen un microprocesador
que almacena informacién detallada sobre el cliente y actia como un monedero

electronico que contiene dinero digital. (1 pag., 108).

Un ejemplo que se puede utilizar es lo novedoso en la banca de autoservicio sera cuando
usted no sélo utilice una tarjeta inteligente como monedero electronico para una amplia
gama de transacciones, sino cuando también pueda recargarla con un lector especial de

tarjetas conectado a su computadora personal.

Solos 0 en combinacidn, los canales electronicos son un complemento o una alternativa

a los canales fisicos tradicionales para la entrega de servicios basados en informacion.

1.3.8. Comercio electrénico: trasladarse al ciberespacio

En un canal de distribucion, Internet facilita cinco categorias de “flujo”: informacion,
negociacion, servicio, transacciones y promocion. A diferencia de los canales
tradicionales, tiene mayor capacidad para ayudar a los investigadores a reunir datos sobre
comportamientos y la bdsqueda de informacion de clientes, para obtener
retroalimentacion con rapidez y crear comunidades en linea que sirvan para comercializar

bienes y servicios.*?

Los sitios web cada vez son mas sofisticados, pero también mas faciles de usar. Con
frecuencia imitan los servicios de un asistente de ventas bien informado, al dirigir a los

clientes hacia los articulos que pueden ser de su interés (1 pag., 109)

De especial interés son los avances recientes que vinculan sitios web, los sistemas de
manejo de la relacion con el cliente (CRM) vy la telefonia movil. La integracién de los
aparatos moviles en la infraestructura de la prestacion de servicios puede utilizarse como
un medio para

1. Tener acceso a servicios,

2. Notificar a los clientes de oportunidades o problemas al entregarles la informacién

adecuada o al interactuar con ellos en el momento correcto,
3. Actualizar informacion en tiempo real para asegurarse de que siempre sea precisa

y relevante.

12 Kannan P.K. (2012), La satisfaccion y lealtad del cliente se puede fomentar con canales electronicos que generen “proximidad
digital” Barcelona.
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1.4 Exploracion de los modelos en la fijacion de precios y administracion de

ingresos

La creacion de un servicio viable requiere de un modelo de negocios que permita pagar
los costos de producir y entregar el servicio, ademéas de un margen de ganancias que se
recupere a travées de precios realistas y estrategias de administracién de ingresos (1 pag.,
124)

Sin embargo, la fijacion de precios de servicios es complicada. Considere las elevadas
escalas de tarifas de muchos bancos o proveedores de teléfonos moviles, o trate de
entender la fluctuante estructura de tarifas de una aerolinea de servicio completo. Las
organizaciones de servicios utilizan diferentes términos para describir los precios que

fijan.
1.4.1 Estrategia de precios basada en los costos

Por lo general es mas dificil establecer los costos relacionados con la produccion de un
desempefio intangible, que identificar los costos de mano de obra, materiales, tiempo de

maquina, almacenamiento y transporte asociados con la produccion de un bien fisico.

El fundamento de una estrategia de fijacion de precios se puede describir como un tripode,
donde los costos del proveedor, la competencia y el valor para el cliente son los tres pies.

Gréfico N° 3 El tripode de la fijacidn de precios

Estrategia de
fijacién de precios

.

Competencia

Costos Valor para el cliente

Fuente: Lovelock 2009 péag., 127
Los costos que una empresa necesita recuperar generalmente imponen un precio minimo,

0 piso, para una oferta de servicio especifica, y el valor que percibe el cliente de la oferta
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establece un precio maximo, o techo. El precio que cobran los competidores por servicios
similares o sustitutos, generalmente determina, dentro del rango de los precios minimo y
maximo, el precio que se puede fijar. Entonces, los objetivos de la fijacién de precios
determinan cuales precios reales se deben establecer, dado el rango posible que brinda el
analisis del tripode. Veamos con mayor detalle cada elemento del tripode de fijacion de

precios.
1.4.2 Establecimiento de los costos de la presentacion de servicios

Estos métodos de contabilidad de costos tradicionales son Utiles a las empresas con costos
variables y/o costos semivariables importantes (por ejemplo, muchos servicios
profesionales). Para las lineas de productos complejas, con infraestructura compartida
(por ejemplo, productos bancarios al menudeo), tal vez valga la pena considerar el método
més complejo de célculo de costos basado en la actividad. (ABC, por sus siglas en inglés)
(1 pag., 128)

1.4.3 Calculo de costos basado en la actividad

Un nimero cada vez mayor de organizaciones ha reducido su dependencia de los sistemas
tradicionales de contabilidad de costos y ha desarrollado sistemas de administracion de
costos basados en actividad, los cuales reconocen que practicamente todas las actividades
que se llevan a cabo dentro de una empresa apoyan de manera directa o indirecta la

produccidn, el marketing y la entrega de bienes y servicios (1 pag., 128)

Es esencial distinguir entre las actividades que son obligatorias para la operacion de un
negocio de servicios en particular, y las que se realizan a discrecion. El método tradicional
del control de costos a menudo resulta en la reduccion del valor generado para los clientes
debido a que la actividad que se elimina es, de hecho, indispensable para proporcionar

cierto nivel y calidad del servicio.

1.4.4 Implicados del analisis de costos en la estrategia de precios

Para obtener ganancias, una empresa debe fijar precios lo suficientemente altos para
recuperar los costos completos de la produccién y comercializacion del servicio, y afiadir
un margen suficiente para producir la ganancia deseada con el volumen de ventas

pronosticado (1 pag., 128)
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Sin embargo, en algunos de estos servicios los costos variables para atender a un cliente

adicional pueden ser minimos.
1.4.5 Fijacién de precios basada en la competencia

Las empresas que ofrecen servicios poco diferenciados necesitan conocer los precios de
sus competidores y tratar de fijar los suyos de acuerdo con estos parametros. Cuando los
clientes ven poca o ninguna diferencia entre las ofertas de los competidores, es probable
que elijan al que perciban mas barato (1 pag., 130)

En tal situacion, la empresa con el menor costo por unidad de servicio cuenta con una
ventaja envidiable de mercado, y a menudo asume el liderazgo de precio. Aqui, una

empresa actta como el lider de precio, mientras que las demas la siguen.
1.4.6 Fijacion de precios basada en el valor al cliente

Ningun cliente va a pagar por un servicio mas de lo que cree que vale (aunque en
ocasiones la gente se desilusiona cuando revisa el valor del servicio que realmente
recibid) (1 pag., 130)

Por lo tanto, los mercaddlogos necesitan entender la manera en que los clientes perciben

el valor del servicio para establecer un precio apropiado.

1.4.7 Comprension del valor neto

Cuando los clientes compran un servicio, ponderan los beneficios que perciben de este

contra los costos que creen que tendran que pagar.

Segun Valarie Zeithaml propone cuatro expresiones generales del valor:
v El valor es un precio bajo.
v El valor es lo que yo deseo en un producto.
v El valor es la calidad que recibo por el precio que pago.
v

El valor es lo que recibo por lo que doy (4 Pag. 86)
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1.4.8 Incremento del valor bruto

Hermann.®, consultor internacional, argumenta que las estrategias de fijacion de precios
de servicios a menudo no tienen éxito porque carecen de una asociacion clara entre el

precio y el valor.

Hay cuatro estrategias diferentes, pero relacionadas, para captar y comunicar el valor de
un servicio: reduccion de la incertidumbre, mejoria de la relacion, liderazgo de bajo costo

y administracién de la percepcién del valor.

1.4.9 Reduccién de incertidumbre

Si los clientes no estan seguros de la cantidad de valor que recibirdn de un servicio
especifico, es probable que permanezcan con un proveedor que ya conocen 0 gque no
realicen la compra. Algunas posibilidades, aplicadas de manera individual o en
combinacion, para reducir esta incertidumbre son la fijacion de precios por beneficios y

la fijacion de precios de tarifa fija (1 pag., 131)

v’ La fijacion de precios por beneficios implica fijar el precio del aspecto del servicio que
beneficia directamente a los clientes.
v’ La fijacién de precios de tarifa fija implica establecer un precio fijo antes de la entrega

del servicio con el fin de evitar sorpresas a los usuarios.
1.5 Educacion de clientes y promocion de la proposicion de valor

La comunicacion es la actividad de marketing mas visible o audible, algunos dirian
entrometida, pero su valor es limitado, a menos que se utilice de manera inteligente en
conjunto con otros esfuerzos de marketing. Un viejo axioma del marketing dice que la
manera mas rapida de matar a un mal producto consiste en anunciarlo mucho (1 péag.,
154)

De la misma forma, una estrategia de marketing que no esta bien planeada e investigada
ni disefiada para entregar, digamos, nuevos servicios con base en Internet a un precio

razonable, tiene grandes probabilidades de fracasar si la gente no conoce el servicio, como

13 Simon H. (2012), Desarrollo de una escala multidimensional para medir el valor percibido de una experiencia de servicio. Practices.
Harv rev pshisiquiatric.
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acceder a €l o como utilizarlo para sacarle el mayor provecho. Por esta razon definimos

el elemento de la comunicacion de marketing de las 8 Ps como promocién y educacion.

La mayoria de los vendedores de servicios tienen acceso a numerosas formas de
comunicacion, que en conjunto se conocen como mezcla de comunicaciones de

marketing.

Grafico N° 4 La mezcla de comunicaciones de marketing de servicios

Comunicaciones blicidad Promocion Publicity y Materiales Diseno
personales Publicida de ventas relaciones piiblicas instructivos corporativo
Ventas Anuncios ] Mteatoas ] Notas de prensa/ Piginas de Firma
b transmitidos e [ kits [ Internet | | empresarial
Sfeacion sl Impresos Cupones Cantercoctas ‘ Manuales DR eRaon
cliente [ P 1 P [l |deprensa 1 1 |deinteriores
CO Eventos
Capacitacion | Internet H | Regalos M | especiales Folletos H | Vehiculos H
z % Reembolsos e Software 2
Telemarketing - | Exteriores H [etbiides Patrocinio H [t Equipo
| Boca enboca : Promociones o
* 1 H | Correo directo - : H  |Exhibiciones, | Correodevoz |- | Papeleria H
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Fuente: Lovelock 2009 péag., 165
Como se muestra en la figura 3, la mezcla incluye el contacto personal, los anuncios, la
publicidad y las relaciones publicas, la promocién de ventas, los materiales instructivos

y el disefio corporativo.
1.5.1 Comunicaciones personales

Indica que en especial, la comunicacion de boca en boca y las historias o editoriales de
los medios se generan fuera de la organizacion y no estan bajo su control directo. Los
mensajes de una fuente interna pueden dividirse en aquellos recibidos a través de canales

de produccion y los que llegan por medio de canales de marketing (1 pag., 165).
1.5.2 Publicidad

Al ser el tipo de comunicacién dominante del marketing de consumo, con frecuencia la
publicidad es el primer punto de contacto entre los vendedores de servicios y sus clientes,

pues sirve para crear conciencia, informar, persuadir y recordar. La publicidad tiene un
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papel fundamental al brindar informacion factual sobre los servicios y al educar a los

clientes respecto a las caracteristicas y las capacidades de los productos (1 pag., 169)

Otra opcidn, que utilizan cada vez mas los vendedores en linea, consiste en utilizar

agentes electrénicos de recomendacion como parte del servicio a los consumidores.

1.5.3 Promocion de ventas

Es util considerar las promociones de ventas como una comunicacién aunada a un
incentivo. Estas son especificas de un periodo, un precio o un grupo de clientes, en
ocasiones de los tres. Por lo general, el objetivo consiste en acelerar la decisién de compra
o motivar a los clientes a utilizar un servicio especifico con mayor prontitud, en mayor

volumen con cada compra o con mayor frecuencia (1 pag., 170).

En este caso, una promocion inteligente condujo a una historia divertida, muy difundida,

que le dio a la cadena de hoteles una imagen favorable.
1.5.4 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas (RP) implican esfuerzos para estimular el interés positivo por una
organizacion y por sus productos, mediante nuevos lanzamientos, organizacion de
conferencias de prensa, eventos especiales o el patrocinio de actividades de terceros,

dignas de ser difundidas. (1 pag., 171).

Un elemento basico de la estrategia de relaciones publicas es la preparacion y distribucion
de comunicados de prensa (incluyendo fotografias y/o videos), que presenten historias

sobre la compaifiia, sus productos y sus empleados.
1.5.5 Materiales instructivos

Algunos de los mensajes mas poderosos sobre la empresa y sus productos se originan

fuera de la organizacion y no son controlados por el comerciante.

v' Hacer referencia a otros compradores e individuos conocedores
v" Crear promociones atractivas que hagan que la gente hable sobre el gran servicio que

presta la empresa.
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v" Desarrollar esquemas de incentivo de referencia, como ofrecerle a un cliente actual
algunas unidades de servicio gratuito o con descuento, a cambio de presentarle nuevos
clientes a la empresa.

v' Ofrecer promociones que animen a los clientes a persuadir a otros para unirseles en el
uso del servicio

v" Presentar y publicitar testimonios que estimulen la comunicacién de boca en boca. Los

anuncios y los folletos en ocasiones incluyen comentarios de clientes satisfechos.
1.5.6 Disefio corporativo

El disefio corporativo es especialmente importante para las empresas que operan en
mercados competitivos, donde es necesario destacar de la multitud y ser reconocido al
instante en distintos lugares (1 pag., 175).

A un nivel basico, algunas empresas han tenido éxito al crear simbolos tangibles y

reconocibles, asociados con sus marcas corporativas.

1.6 Disefio y administracion de los procesos de servicio

Los procesos son la arquitectura de los servicios y describen el método y la secuencia del
funcionamiento de los sistemas de operacion del servicio, especificando la manera en que

se vinculan para crear la proposicion de valor que se ha prometido a los clientes.

En los servicios de alto contacto, los clientes forman parte integral de la operacion vy el
proceso se convierte en su experiencia. Los procesos mal disefiados molestan a los
clientes porque generalmente resultan en una prestacion del servicio lenta, frustrante y de
mala calidad. Asimismo, los procesos inadecuados impiden que el personal que atiende a
los clientes realice bien su trabajo, lo cual provoca una baja productividad y un mayor

riesgo de fallas en el servicio (1 pag., 232).

1.6.1 Elaboracion de diagramas de servicios para crear experiencias valiosas y

operacionales

No es tarea facil crear un servicio, especialmente uno que se debe entregar en tiempo real,
con los clientes presentes en el local de servicios. Para disefiar servicios que satisfagan a

los clientes y que sean operacionalmente eficientes, los mercad6logos y los especialistas
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en operaciones necesitan trabajar en conjunto. En los servicios de alto contacto, donde
los empleados interacttan directamente con los clientes, también es apropiado involucrar
expertos en recursos humanos. Una herramienta fundamental que utilizamos para disefiar
nuevos servicios (o redisefiar los existentes) se conoce como diagrama, que es una version
mas sofisticada de los diagramas de flujo. En términos del contexto de servicio, un
diagrama de flujo describe un proceso existente, a menudo de forma muy sencilla,
mientras que un diagrama especifica con cierto detalle la manera en que se debe construir

un proceso de servicio (pag., 233).

1.6.2 Elaboracion de un diagrama

Se necesita identificar todas las actividades basicas involucradas en la creacion vy
prestacion del servicio en cuestion, y luego especificar los vinculos entre estas
actividades.2 Al principio, lo mejor es acumular las actividades afiadidas, relativamente
en orden, para definir la “imagen general”. Luego se puede refinar cualquier actividad,

haciendo “cambios répidos” para lograr un mayor nivel de detalle (pag., 233).

Una caracteristica basica de los diagramas de servicio es que identifican lo que los clientes
experimentan “en el escenario”, las actividades de los empleados y los procesos de apoyo

que se realizan “tras bambalinas”, donde los clientes no pueden verlas.

Los diagramas de servicios ponen en claro como deben realizarse las interacciones entre
los clientes y los empleados, y la manera en que los sistemas y las actividades que se

realizan tras bambalinas apoyan estas interacciones.
1.7 Disefio del entorno del servicio (Evidencia fisica)

El entorno fisico de servicio que los clientes experimentan es el punto final del sistema
de prestacion de servicios que se incluye en el elemento de lugar y tiempo del modelo de
las 8 Ps. (1 pag., 288).

La evidencia fisica es lo que el cliente percibe como tangibles del servicio, tiene que ver

con:

» Instalaciones fisicas
» Apariencias del personal que atiende

» Equipos utilizados para prestar el servicio
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» Documentos y demas elementos de apoyo al servicio

Los entornos de servicio comunican y determinan el posicionamiento del servicio, afectan
la productividad de los empleados y de los clientes, guian a los consumidores a lo largo
del sistema de entrega y pueden representar un componente basico de la busqueda de una

ventaja competitiva.

1.8 Administracion del Personal para lograr una ventaja competitiva

Entre los empleos mas demandantes en los negocios de servicios se encuentran los
puestos de contacto directo con los clientes. Estos empleados son el vinculo entre el
interior y el exterior de la organizacion, y se espera que sean rapidos y eficientes al
desempeniar tareas operativas, asi como corteses y Utiles al tratar con los clientes (1 pag.,
310).

Casi todas las personas pueden recordar alguna historia terrible de una experiencia con
una empresa de servicios. Si se les insiste, muchas de ellas también recordaran una

experiencia de servicio realmente buena.
1.9 Incremento de la calidad y productividad del servicio

Uno de los temas fundamentales de este libro es que, en lo que se refiere a los servicios,
el marketing no puede operar aislado de las otras areas funcionales. Las areas que se
considerarian exclusivas del departamento de operaciones, en un ambiente de
manufactura, deben comprender a los mercadélogos, porque a menudo los clientes estan

expuestos, e incluso participan activamente en los procesos de servicio. (1 pag., 416).

De igual manera, la implementacion de estrategias de marketing que estan disefiadas para
incrementar la satisfaccion del cliente puede resultar costosa y perjudicial, si no se ha
pensado de forma cuidadosa en las implicaciones que tendrian para los departamentos de
operaciones y de recursos humanos. En resumen: las estrategias para mejorar la calidad

y la productividad deben trabajarse en conjunto y no de manera aislada.
1.10 Posicionar la proposicion de valor en contra de los competidores

La investigacion y el analisis que subyace al desarrollo de una estrategia de

posicionamiento eficaz estan disefiados para destacar tanto las oportunidades como las
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amenazas para la empresa en el mercado competitivo, incluyendo la presencia de

competencia genérica y de productos sustitutos. (1 pag.196)

Grafico N° 5 Desarrollo de una estrategia de posicionamiento de mercado
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Fuente: Lovelock 2009 segun el esquema previo de Michael R. Pearce pag., 197

1.10.1 Analisis de mercado

El analisis de mercados aborda factores tales como el nivel general y la tendencia de la
demanda, asi como la ubicacion geografica de dicha demanda. ;La demanda de los
beneficios ofrecidos por este tipo de servicios esta aumentando o disminuyendo? ¢Hay
variaciones regionales e internacionales en el nivel de la demanda? Es necesario
considerar formas alternativas de segmentacion del mercado y hacer una evaluacion del
tamafo y potencial de los distintos segmentos del mismo. Probablemente se necesite

investigacion para comprender no s6lo las necesidades y preferencias de los clientes

dentro de cada segmento, sino también la forma en que cada uno percibe a la competencia

(1 pag., 196).
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1.10.2 Analisis Interno

En el analisis corporativo interno, el objetivo consiste en identificar los recursos de la
organizacion (financieros, de mano de obra y experiencia, asi como activos fisicos),
cualquier limitacién, sus metas (rentabilidad, crecimiento, preferencias profesionales,
etc.) y la forma en que sus valores determinan la manera como hace negocios. Con el uso
de los conocimientos obtenidos por medio de este analisis, la gerencia debe ser capaz de
seleccionar un namero limitado de segmentos de mercado meta que puedan ser atendidos

con servicios nuevos o con los ya existentes. (1 pag., 197)
1.10.3 Analisis de la competencia

La identificacion y el analisis de la competencia pueden darle a la estrategia de marketing
una idea acerca de sus fortalezas y debilidades, las cuales, a su vez, pueden sugerir

oportunidades de diferenciacion. (1 pag., 197).

Al relacionar estos conocimientos con el analisis corporativo interno surgen algunas
oportunidades viables de diferenciacion y ventaja competitiva, lo que permite a los
gerentes decidir cuales beneficios deben dirigirse a segmentos meta especificos. Este

andlisis debe tomar en cuenta la competencia directa e indirecta.
1.11 Metodologia basada en el consumidor

Varias agencias de publicidad y de investigacion de mercado han desarrollado sus propios
enfoques, los cuales, aunque se diferencian a nivel metodoldgico, coinciden en su
objetivo: medir la opinidn, actitud y creencias que los consumidores tienen sobre las

marcas.

Por ejemplo, Young & Rubicam, la agencia de publicidad, utiliza una metodologia propia
llamada “Brand Asset Valuator “(BAV) en espafiol valorador de activos de marca, la cual

considera 4 variables clave:

Diferenciacion: Mide cuén distintiva es la marca en el mercado; La diferenciacion lidera
el valor de la marca ya que, si no hay un punto de diferenciacion, la marca tendra un bajo
valor. Del estudio realizado por Y&B se desprende que aquellas marcas “up and coming”

es decir, aquellas que estan ganando en ventas y popularidad, tienen un gran valor de
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diferenciacion, el grado de diferenciacion es la variable mas importante para predecir el

valor futuro de las marcas.

Relevancia: Mide cuan apropiada es la marca para un consumidor; cualidad necesaria
para atraer a una gran base de consumidores. Las marcas que tienen una gran
diferenciacion, pero baja relevancia tiende a ser fuertes, pero solo dentro de un nicho de

consumidores.

Estima: Mide cuénto les “gusta” la marca a los consumidores; el cual representa las

experiencias propias con la marca, asi como las experiencias de los demas.

Conocimiento: Mide el grado de entendimiento que tienen los consumidores sobre la

marca; el nivel de comprension e intimidad que una marca ha logrado.

Y&R mide estas variables para mas de 35.000 marcas en 46 paises. Combinando esas
variables, la agencia puede estimar el crecimiento futuro del valor de la marca calculando
la “fortaleza de la marca” que resulta de multiplicar la “diferenciacion” y la “relevancia”
y también puede estimar la fortaleza actual de la marca calculando la “estatura de la

marca” que resulta de multiplicar la “estima” por el “conocimiento”.

Gréfico N° 6 Metodologia “Brand Asset Valuator”

Fortaleza de la marca = Diferenciacién * Relevancia

Estatura de la marca = Estima * Conocimiento

Fuente: Marketisimo.blogspot.com “como se mide el posicionamiento”

La diferenciacion lidera el valor de la marca ya que, si no hay un punto de diferenciacion,
la marca tendra un bajo valor. Del estudio realizado por Y&B se desprende que aquellas
marcas “up and coming” es decir, aquellas que estan ganando en ventas y popularidad,
tienen un gran valor de diferenciacion (en el tercio superior de todas las marcas) pero
generalmente tienen un valor reducido en las otras tres dimensiones (en el 40% inferior)
ya que todavia no son masivas ni universalmente conocidas, por otro lado, las marcas

fuertes que estan declinando presentan el cuadro opuesto: una baja diferenciacion aunque
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una fortaleza en las demas variables. Por consiguiente, el grado de diferenciacién es la

variable mas importante para predecir el valor futuro de las marcas.

Luego estd la “relevancia”, cualidad necesaria para atraer a una gran base de
consumidores. Las marcas que tienen una gran diferenciacion, pero baja relevancia
tienden a ser fuertes, pero solo dentro de un nicho de consumidores, dos ejemplos tipicos
de tales marcas son Ferrari y Jaguar, ya que los consumidores reconocen que son marcas

muy diferenciadas, pero pocos las consideran como apropiadas para ellos.

Finalmente se analiza el grado de “estima” de la marca, el cual representa las experiencias
propias con la marca, asi como las experiencias de los demas y el grado de

“conocimiento”, que mide el nivel de comprension e intimidad que una marca ha logrado.
1.12 Investigaciones Empiricas

A continuacidn, se presenta la aplicacion préactica de la teoria ya expuesta, con este en fin

se tomo dos investigaciones académicas satisfaccion Chile y México.

1.12.1 Calidad del Servicio en el sector automotriz

El estudio Droguett F. **toma en cuenta que no existe un proceso de servicio Gnico, sino
que son dos procesos de servicio con caracteristicas propias (ventas y servicio al
vehiculo), pero sin olvidar que los clientes ven a las marcas como un todo y que, por lo
tanto, debe existir coherencia en el desempefio de ambos servicios. Asi, en esta
investigacion se aplica el método SERVQUAL es un método que tiene 5 dimensiones de
la escala SERVQUAL Parasuraman, Zeithaml, &Berry®®, es notorio que todas las

dimensiones aparecen dentro de las variables que mayor peso tienen en la satisfaccion:

e Confiabilidad: Cumplimiento de compromisos con el cliente.

e Capacidad de Respuesta: Conocimientos del vendedor para responder preguntas.

e Certeza: Presentacion y expresion del vendedor, rapidez de la bienvenida.

e Empatia: Capacidad para entregar una experiencia de compra sin presiones,

preocupacion por las necesidades del cliente al ofrecer un vehiculo. Ademas, dentro de

14 Droguett F. (2015), Universidad: Universidad de Chile Facultad de Economia y Negocios Escuela de Economia y Administracion
“Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria Automotriz.

15 Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry. (1992), Calidad Total en la Gestion de Servicios, de los autores: Edicion
llustrada, Diaz de Santos, pag. 36.
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esta dimension se podrian incluir las variables que tienen que ver con el tiempo que
demora la entrega.

e Tangibles: Comodidad de las instalaciones y estado del vehiculo al momento de la
entrega.

Por medio de este método podemos medir varios aspectos que en la investigacion se
determind mediante el objeto de estudio ya que presenta resultados tangibles e
intangibles.

1.12.2 Calidad del servicio al cliente y posicionamiento de Patrick
El estudio Araujo N. *°se realiza por la ventaja competitiva que tiene la competencia hacia
el objeto de estudio de la investigacion, donde se basa en la calidad del servicio al cliente,
tanto en aspectos técnicos como en lo personal, lo que le ha permitido adquirir un buen
posicionamiento en su mercado. Continuando con la metodologia la investigacion utiliza
técnicas e instrumentos:
Técnicas:

» Anélisis documental

» Encuestas

» Observacion directa

» Navegacion por internet
Instrumentos:

» Fichas, documentos de la empresa

» Cuestionario

» Guia de observacion

» Motores de busqueda (Buscadores)
Como se puede observar en el cuadro algunas técnicas que puede generar impacto en
nuestra investigacion es la observacidn directa y la navegacion por internet técnicas que
estan desarrolladas por los instrumentos mencionados en el cuadro.
La investigacion de referencia muestra esta técnica para evaluar la calidad de Servicio al

cliente, calificar el nivel de posicionamiento que tienen la empresa en su mercado y para

6Araujo Chacon Nelly Sara, Universidad Nacional de Trujillo Facultad de Ciencias Econdmicas “calidad del servicio al cliente y
posicionamiento de Patrick - la Distribuidora de Claro, en la ciudad de Huamachuco” 2014
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establecer la relacion que existe entre la calidad de servicio al cliente y el nivel de

posicionamiento de la misma.
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CAPITULO 11
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

En este capitulo se realiza un andlisis tanto de macro-ambiente, como el micro-ambiente
en el cual desarrolla actividades la concesionaria Linpor S.R.L, dicho anlisis permitio
obtener un mayor conocimiento del objeto de estudio.

2.1. Analisis PEST
En este capitulo se determinan los factores generales del entorno que pueden tener una

incidencia en el presente o en el futuro de la concesionaria.

> Factores Politicos
» Factores Econdmicos
» Factores Sociales
» Factor tecnoldgico

2.1.1. Factores Politicos

2.1.1.1. Politicas de gobierno

El Poder Ejecutivo puso en vigencia el 4 de diciembre del 2008 el Decreto Supremo Nro.
29836 que restringe la importacion de automdviles con una antigliedad mayor a cinco
afios para livianos y siete para los pesados.

La disposicion sefiala que la restriccion no es aplicable a los vehiculos en proceso de
importacion al territorio aduanero nacional, que se haya iniciado en el embarque, antes

de la vigencia del Decreto Supremo Nro. 29836 del 4 de diciembre del 2008.

Para ello, menciona que la Aduana Nacional establecerd los mecanismos de control
adecuados en el marco de sus competencias, para determinar la fecha de internacion de
esos vehiculos a las zonas francas y el inicio del proceso de importacion con el embarque

de la mercancia. *’

Esta politica realmente fue positiva en todos los sentidos para la industria de venta de

automoviles nuevos, y obviamente importante para la salud econémica del pais y su

17 PNB (2018). “Restriccion de importacion de vehiculos [En linea], Disponible en:
http://www.patrianueva.bo/noticias/noticia.php?id=1899 [Accesado el dia 24 de junio de 2019].
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medio ambiente, solo el afio pasado, el pais importd alrededor de 36.481 vehiculos

nuevos, segun datos de la Camara Automotor Boliviana (CAB).

2.1.1.2. Amnistia para la legalizacion de los denominados autos indocumentados.

El 8 de noviembre de 2011, se promulga una ley de saneamiento que permitia la
legalizacion de los autos denominados indocumentados que circulaban en nuestro
territorio y tras 90 dias de amnistia, la Aduana cerr6 el Programa de Saneamiento Legal
de Vehiculos Indocumentados con 71.995 unidades nacionalizadas y una recaudacion de
$us 175,69 millones.

Para el afio 2017 y 2018 se destaparon rumores que sefialaban de una nueva ley que
permitiria una segunda amnistia, pero esta noticia fue desmentida por el propio presidente

del estado.

En ese sentido este tipo de politicas de gobierno le hacen dafio al sector de venta de
automoviles OKm, cabe sefialar que ante el rumor sobre una segunda amnistia la
concesionaria Linpor S.R.L. y toda la industria ha tenido una bajada en sus niveles de
ventas, por lo que se espera que dichas politicas no vaya aplicarse por que definitivamente
le harian un dafio al sector industrial de venta de automoviles Okm y aun peor a la

economia de Bolivia.

2.1.1.3. Politicas fiscales

La importacion de un vehiculo con una antigiiedad de hasta cinco afios pagara un
Impuesto al Consumo Especifico (ICE) entre un 0y 50%, sobre la pdliza de importacion,
segun sea la antigliedad de un vehiculo, mientras que los autos de origen de gas natural
vehicular (GNV) tendran tasa cero.

Asi lo dispone el Decreto Supremo 1889 que reglamenta la disposicion adicional primera
de la Ley 455 del Presupuesto General del Estado 2014 y que modifica la Ley 843, al

establecer nuevas tasas porcentuales para la importacion de coches.*®

Esta politica, claramente tiene el objetivo de incentivar la importacién de vehiculos de

Galtimo modelo o afio, esto puede ser contraproducente para la concesionaria, debido a que

18 periodico Pag. 7 (2014). “Incremento de los del impuesto ICE” [En linea], Disponible en:

http://www.paginasiete.bo/economia/2014/2/7/importacion-vehiculos-antiguos-sera-costosa-13380.html [Accesado el dia 24 de junio
de 2019].
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principalmente la empresa, quiera importar vehiculos de Gltimo modelo con el objetivo
de tributar menos, esto ocasionaria la acumulacién de inventario dentro de la empresa y

por ende la dificil rotacion de los vehiculos.

2.1.2. Factores econ6micos

2.1.2.1. Crecimiento econémico de la industria de importacion de automdviles

Tras haber crecido en 49,95% en 2012, la importacion de vehiculos O kilémetros se
incremento en 21,56% el afio 2018, alcanzado, de acuerdo con los empresarios del sector,
una estabilidad de mercado que se mantendrd mientras la economia boliviana continle

solida®®

Los datos se desprenden del informe estadistico de la Camara Automotor Boliviana
(CAB), por el gerente general de la institucion, Luis Encinas Valenzuela. Durante el afio
2012 ingresaron al pais 36.418 coches nuevos, sin considerar motos, cuadratracks ni
tricimotos, Unicamente automotores, frente a 29.798 unidades usadas, segun el
documento de la CAB.

Desde el momento que el gobierno lanzo las politicas de restriccion de vehiculos usados,
el sector automotriz ha evolucionado en gran medida, lo que en futuro se auguran mejores
momentos tan solo en 2018, la importacion de motorizados 0 kildémetros “tuvo un

crecimiento efectivo cercano al 21,56%.

2.1.2.2. Inflacion

El nivel de incremento de precios en el afio 2015 de acuerdo a datos del INE fue de 6,9
% y para el 2018 fue de 4,54 %.

La inflacién es un aspecto perjudicial, porque trae consigo una elevacién en el nivel de
precios lo que incide una reduccion de ventas del producto a consecuencia de la

disminucidn en el poder adquisitivo de los consumidores.

El incremento en la inflacion afecta a:
» Costos de la concesionaria. - Porque determina el aumento de costos y gastos

relativos a la adquisicién de materia prima, alquileres, combustibles, etc.

9 Cronw. C. (2014). “crecimiento econémico de la instruia de importaciéon” [En linea], Disponible en:
http://www.eldeber.com.bo/marcas-de-japon-y-de-chinapesan-en-sector-automotriz/131214200240 [Accesado el dia 24 de junio de
2019].



42

> Al consumidor. - Anticipa su decision de compra hacia marcas de precios mas
bajo o sustitutos
» Al poder adquisitivo. - Determina la cantidad de bienes y servicios que puede
adquirir con su ingreso, si los precios se incrementan entonces adquirirdn una
menor cantidad de bienes y servicios
2.1.2.3. Factores que inciden en el buen momento y un crecimiento de la industria
automotor
Bonanza pais. La atractiva situacion econémica del pais, cuyo crecimiento PIB-2018 fue
5,2%, una inflacion acumulada de 6,48% Yy depdsitos en cuentas bancarias equivalentes a
$us 12,4 billones, puede permitirnos referir a un periodo de bonanza, de inversiones y de
satisfaccion de necesidades.
Parque automotor. Dicho crecimiento se vera reflejado en un parque automotor de 1,26
millones de vehiculos, estratificados en los siguientes segmentos genéricos: El 89,51%
de los vehiculos, son particulares, el 9,03% pertenecen al servicio publico y el 1,46% de

vehiculos son oficiales, donde se incluyen los diplomaticos.

Procedencia. La importacion boliviana de vehiculos procede de 34 paises. Japon sigue
siendo el principal proveedor de las marcas mejor ubicadas en el mercado nacional. Los
datos dicen que Japon va primero con 30%, luego de China 25,84%, luego de India
10,20%, Tailandia 7,4%, Corea del Sur 6,4%, asi sucesivamente, donde estan México y

Brasil.

2.1.3. Factores Socio Cultural

2.1.3.1. Incremento de la presencia de autos Chinos

El crecimiento de la importacién de vehiculos chinos en los ultimos cinco periodos ha
sido significativo. El afio 2018, alrededor de 8.000 vehiculos nuevos de origen chino,
fueron importados, cifra equivalente al 27,74%, del total de unidades 0 Km. ingresados
al pais.

El 2012, la participacion de unidades chinas fue de 4,10%, luego el afio 2015, esta cifra

crecid hasta el 8,23%. Extraordinariamente, el afio 2016, ascendio al 18% y el 2017,
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alcanzo el 27,74%; sin embargo, para el 2018, se estima una participacion no mayor al
20%.%

Esto no significa que los vehiculos chinos hubiesen quitado mercado a las marcas
tradicionales, sino que se han habilitado nuevos mercados y clientes que antes no podian
acceder al crédito con la facilidad de ahora, por la condicién econdmica estable del pais.

== (;"'é‘iv FAW
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2.1.3.2. Los consumidores de nuestro pais creen que la compra de un automovil es
la primera alternativa de inversion

El fendmeno de la creciente importacion de vehiculos cada afio es gracias a la economia
o0 el comercio informal que obviamente esta saturando el mercado. Eso hace que la gente
quiere gque su dinero se convierta en activo financiero y el mejor activo financiero de corto
plazo son los automdviles. Y el segundo son las casas, pero son de mas largo alcance.
Ademas de ello, los otros aspectos tienen que ver con los ingresos que viene teniendo el
pais por las exportaciones de los hidrocarburos, las remesas internacionales y las

inversiones directas internacionales.

Entonces se han inyectado muchos recursos en el pais y los mismos se han absorbido por
el sector automotriz. A ello se suma también el hecho de que tener plata en los bancos no
permite generar muchas ganancias, de cierta manera la gente busca generar ganancias de
manera directa y algunos invierten en traer vehiculos usados, con lo cual insertan esos
recursos invertidos en la economia formal. Entonces, esta actividad se convierte en una

alternativa de inversion.

Por lo que no deja de ser un factor que debiera ser aprovechada por la concesionaria al

trabajar con lineas muy reconocidas a nivel mundial, automdviles conocidos por tener un

20 CAB (2014). “crecimiento en la  presencia de autos chinos” [En linea], Disponible en:
http://www.eldia.com.bo/index.php?cat=1&pla=3&id articulo=128977 [Accesado el dia 24 de junio de 2019].
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motor potente o al contrario poder ofrecer automdviles mas compactos y de motor fino

como es Mitsubishi.

2.1.4. Factor Tecnoldgico

La tecnologia es otro de los factores que juegan un papel importante en el desarrollo
general de la economia nacional, del sector industrial de venta de automdviles, nuevas
formas de vender, han aparecido como: el internet la utilizacion de redes sociales, entre
otros.

La tecnologia en la ciudad de Sucre se encuentra muy retrasada al compararla con el
ambito exterior e incluso con el ambito interior, y el poder utilizar medios de
comunicacion virtuales para la realizacién de una compra resulta un poco susceptible, por

obvias razones, como que la compra de un automovil es de alto involucramiento.

En ese sentido se podria utilizar los medios de comunicacién como el internet, para poder
comunicarse con los clientes, mostrar los diferentes modelos de los automdviles, mostrar

la etapa de internacion de su vehiculo, etc.

En el siguiente cuadro se observa un resumen sobre el analisis Externo:
Cuadro N° 4 Resumen del andlisis PEST

Amenaza Oportunidad
Factores Variable Impacto Impact
Alto Medio [ Bajo Alto | Medio Bajo

Politicas de gobierno X

Politico Legal Amnlstl_a parala Iega]lzaaon delos X
denominados autos indocumentados
Politicas fiscales X
Crecimiento econdmico de la industria de "

Econédmico |Inflacion X
Factores que inciden en el buen "
momento y un crecimiento de la industria
Incremento de la presencia de autos "
. Chinos
Social :

Los consumidores creen que la compra de "
un automdvil es |a primera alternativa

Tecnolégico [Tecnoldgico X

Total 1 2 1 2 3 0

Fuente: Elaboracion propia en base al analisis realizado del entorno externo

Como se aprecia en el cuadro anterior las oportunidades son mayores a las amenazas, en

ese sentido, se aconseja aprovechar al maximo estas oportunidades y explotarlas.
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El anélisis de Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el

economista y profesor Michael Porter de la Harvard Business School Michael Porter en

1979.

Esta herramienta permite realizar un andlisis del sector industrial y competitivo que rodea

el proyecto, nos ayuda a describir el entorno que rodea a la empresa y encontrar muchas

oportunidades y amenazas de la industria.

Poder negociador de
proveedores.
-Existe Costo para el

cambio de proveedor
-Grado de
diferenciacion de los
productos del proveedor
-El proveedor determina
el precio de venta

Por lo tanto, existe un
poder negociador del
proveedor

Grafico N° 7 Fuerzas competitivas de PORTER

Amenaza de nuevas entradas.

Existen barreras de entradas muy importantes tales como:

Valor de marca
Necesidad de capital
Lealtad de los consumidores

~

Rivalidad entre los competidores.
El nivel de competencia es alto,
debido que marcas posicionadas a
nivel mundial (Toyota, Nissan)
ofertan una  variedad de
Automoviles en la ciudad atreves

de sus representantes (Crow Ltday
G.A Motors)

N

Amenaza de productos sustitutos

Los principales productos sustitutos para los vehiculos
son las motocicletas, y el transporte publico

Pero en cambio el sustituto para una concesionaria se
pudo identificar a la venta de automéviles por internet.

Poder negociador de
clientes.
El principal factor que
determina que el cliente
tenga el poder de
negociacion es que la
compra de este bien es
de alto involucramiento

Fuente: Elaboracion propia en base al andlisis realizado del entorno del sector

2.2.1. Amenaza de entrada de Nuevos Competidores

Un competidor que accede por primera vez a un sector que trae consigo nuevas

capacidades, un deseo de adquirir una porcién del mercado y en algunas ocasiones ciertos

recursos sustanciales. Las empresas nuevas quieren entrar a este sector de venta

automotores y enfrentan ciertos obstaculos que pueden dificultar el desarrollo de este

proceso entre otros se tiene los siguientes:
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» Valor de marca

Existen marcas demasiado fuertes como Toyota o Nissan y de tal manera que si nuevas
concesionarias pretenden incursionar en el mercado, tendrdn que realizar trdmites
burocraticos para ser representantes de dichas marcas, por lo que se requiere un proceso

burocrético y largo.

> Necesidad de Capital
Para ingresar en esta industria el capital requerido es elevado por lo que no deja de ser

una barrera de entrada.

» Lealtad de consumidores.

La lealtad de los consumidores principalmente esta dirigido a las marcas de automéviles
y no tanto asi a los representantes, por lo que cuando una concesionaria decida ingresar a
la industria, la lealtad de los consumidores sera un punto importante a la hora de decidir

ah que marca representar.

2.2.2. Amenaza de productos sustitutos

> Si bien los automoviles tienen productos sustitutos como las motocicletas, el
transporte publico, o cualquier otro medio de transporte, en ese sentido directamente
las concesionarias de venta de automoviles tendrian como sustitutos la venta por
internet, estos ultimos afios se han visto un incremento de la venta de automoviles por
internet utilizando redes sociales, paginas especializadas u otros medios,

» También se considera sustitutos la venta de vehiculos siniestrados procedentes de
EEUU y Europa comprados en remates en estos paises con lo cual llegan al pais con
precios realmente atrayente a los consumidores sin embargo no les pueden brindar las

mismas garantias

» Si bien las motocicletas son sustitutos de los automdviles, y no asi de una
concesionaria, en estos ultimos afios se ha visto un incremento de venta de
motocicletas chinas, en algunas ocasiones estas concesionarias estan incursionando
en la importacion de venta de automdviles chinos, a un precio menor, y con mayores

ventajas, asi como en el ahorro de combustible.

> Nivel percibido de diferenciacién del producto, en la medida que los clientes se den

cuenta que los sustitutos sean de mejor calidad se inclinaran por ellos, si bien la venta
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por internet facilita a los clientes, la compra de un automdvil no deja de ser una

compra de alto involucramiento. Lo resulta una decision muy importante.

2.2.3. Poder de negociacion de los consumidores
» Volumen del comprador

Clientes que realizan compras altas, asi como el gobierno tiene un nivel de negociacion
alto. Clientes como las familias donde su nivel de compra es menor si bien no tiene tanto
poder negociador su compra siempre es de alto involucramiento, por lo que la decision
de realizar la compra o no, esta a su vez es decidida de manera consensuada por todos los

miembros de la familia.

» Costes o facilidades del cliente de cambiar de concesionaria
Como se dijo anteriormente, el realizar una compra de un automaévil resulta siempre una
decision de alto involucramiento, por que al momento de realizar la compra se busca de
informacion abundante toda aquella que se pueda recolectar, se sacrifica un tiempo y
recursos; consultas con expertos amigos, etc. Es asi que al momento de decidir cambiar

de concesionaria se deber pensar dos veces.

» Ventaja diferencia (exclusividad) del producto
Las concesionarias ofertan un sin namero de modelos de automdviles, con cuantiosas
diferencias en otros casos, con minimas, pero siempre con algun tipo de diferencia por lo

que cuando un producto es diferente debilita el poder de negociacién de los consumidores.

2.2.4. Poder de negociacion de los proveedores.

» Facilidades o costos para el cambio de proveedor

Si se quiere trabajar con otras marcas, el proceso de representacion suele ser un proceso
burocratico los acuerdos que se tiene que llegar para representar a una marca el proceso
de importacion etc. Son elemento que se debe tomar en cuenta.

» Grado de diferenciacién de los productos del proveedor

No es lo mismo representar a una marca como Toyota que una marca China. El grado de
diferenciacion de representar a una marca resulta un tanto complicada, el nivel de utilidad
que dejara a la concesionaria, es decir la concesionaria no tiene la libertad que tal vez

tendria con otras marcas, en ese sentido, los proveedores tienen poder negociador.
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» Contodo lo expuesto anteriormente se puede decir que el poder de negociacién de los
proveedores es alto, debido a que los proveedores tienen la capacidad de fijar los

precios de venta, los automoviles que se venderan las promociones etc.

2.2.5. Rivalidad entre los competidores
Se observa, una competencia demasiado agresiva por parte de las otras empresas o
concesionarias dedicadas a la venta de automotores. A continuacion, se mencionar a los

mas importantes:

» AXEL. - Concesionaria de IMCRUZ, En julio de 1984 IMCRUZ inicia sus
actividades comerciales en la ciudad de Santa Cruz relacionadas con la
importacion y comercializacion de vehiculos Suzuki, Convirtiéndose en la
empresa lider del rubro automotriz, cubriendo todas las ciudades de Bolivia a
través de su nueva red de concesionarios y ofertando la siguiente gama de

vehiculos al pais.
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» G.A. MOTORS. - Es el representante para la venta de vehiculos Nissan se

encuentran ubicados en la Calle Gregorio Mendizabal # 99, Parque en este cuadro

se puede observar la gama de vehiculos que ofertan.
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» AUTOSUR. - Importa la marca a partir de 1989, convirtiéndose en el primer
importador de vehiculos KIA para América Latina, desde entonces, se ha
convertido en una de las marcas de mayor preferencia en el mercado. cuenta con
12 puntos de distribucion en todo el pais y un edificio sede en la ciudad de Santa
Cruz de la Sierra

» CROWN LTDA. - Compafiia del Grupo Empresarial Saavedra, fue creada el afio
1983 con el proposito de manejar actividades comerciales en diferentes mercados.
Desde su comienzo, CROWN LTDA., ha representado una linea importante de

negocios.
Esta empresa, trabaja bajo la vision de representar y comercializar productos de
alta calidad y alta tecnologia a precios competitivos con acciones activas en el
servicio.
En Bolivia CROWN LTDA. comercializa con éxito importantes marcas como
ser TOYOTA, HINO, VOLVO, YAMAHA a través de sus modernas tiendas;

situadas en lugares estratégicos para la venta de los equipos de marca himero uno
del mundo. “Unico Concesionario Autorizado de TOYOSA S.A.” En Sucre. Se

encuentra ubicado en Av. Jaime Mendoza # 1143

2.2 S

N7

TOYOTA

*FOTOS Y COLORES REFERENCIALES.
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Crecimiento industrial

Con las politicas de gobierno lanzadas en 2008 que prohibia la importacion de vehiculos
denominados usados o con una antigiiedad mayor a 5 afios, el crecimiento en esta
industria ha sido constante, lo que significa una mayor rivalidad.

Ademas, cabe sefialar que la importacion de vehiculos usados, no ha parado, si bien se ha
reducido en gran medida se sabe que a Bolivia ain siguen ingresando estos vehiculos de

manera ilegal, porque no deja de ser una competencia.

A continuacion, se detalla las concesionarias de la ciudad de Sucre y las marcas de
vehiculos que ofrece cada una de ellas.
Cuadro N° 5 Mercado de concesionarias en la ciudad de Sucre

‘ CONCESIONARIAS MARCAS QUE OFRECE

RODARIA'Y CARRERA | Fiat de origen italiano ensamblado en Brasil, ZNA RICH de

MOTORS origen chino, Dong Feng marca China vehiculo pesado.

AUTOSUR Kia de origen coreano.

RODPAS SOLUCIONES

GLOBALES Weichai, Soueast de origen chino.

SOLAR LTDA Hyundai de origen coreano. Lada de origen ruso.

TOP CARS Great Wall, Haval, JMC Touring y Fordland de origen chino.
Suzuki de origen japoneés. Renault de origen francés, Jac de

IMCRUZ origen chino, Chevrolet de Origen Americano (EEUU), Changan de
origen chino y Mazda de origen japonés.

CROWN LTDA Tqyota de; origen japoneés y vehl_culos_ pesaQos Sinotruk de
origen chino, Hino motors de origen japonés.

G.A MOTORS Nissan de origen japonés.
Mitsubishi de origen japonés, Mercedez Benz de origen

LINPOR SRL aleman, quge,_ Jeep, RAM dt_e origen americano (EEULV), _
Fuso y Freightliner de origen japonés vehiculos pesados y Fiat
de origen italiano ensamblado en Brasil.

Fuente: Elaboracion propia.
2.3. Analisis PCI

Medio para evaluar las fortalezas y debilidades de Linpor S.R.L., el PCI examina cinco

categorias:

* Capacidad directiva

* Capacidad competitiva

* Capacidad financiera

* Capacidad técnica o tecnologica
* Capacidad del talento humano.

Capacidad Directiva: son todas aquellas fortalezas o debilidades que tienen que ver con

planeacién, direccidn,

toma de decisiones, coordinacion, comunicacién y control.
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Capacidad competitiva: todos los aspectos relacionados con el area comercial como
participacion en el mercado y calidad del producto, entre otros.

Capacidad financiera: aspectos relacionados con las fortalezas o debilidades
econdmicas como deuda y capital.

Capacidad Tecnologica:

* Capacidad de innovacion.

* Efectividad de la produccion y programas de entrega.

* Intensidad de mano de obra en el producto.

* Altos niveles de produccion gracias a una alta inversion en tecnologia

* Bajos niveles de produccion con productos hechos de manera artesanal.
* Implementacion de tecnologia para la produccion.

Capacidad del talento humano: fortalezas y debilidades relacionadas con el recurso
humano, como nivel académico, experiencia, estabilidad, rotacion, ausentismo,

remuneracion, pertenencia y motivacion.

Conclusion: Una compaiiia no necesita recursos valiosos para establecer una
competencia distintiva mientras tenga capacidades que no posee ningun otro competidor,
la implementacion de tecnologias aumenta la eficiencia de una organizacion, pero

representa un gasto considerable.

La concesionaria Linpor S.R.L., cuenta con pocos antecedentes necesarios para poder
realizar un analisis interno de la misma, dado a ello el andlisis del perfil de capacidad
interno de la empresa (PCI) se lo realizara a través de un diagnostico en funcion a las
lineas de negocios. El analisis se realizo en base a la entrevista realizada al administrador

de dicha empresa.
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CAPACIDAD DIRECTIVA

Fortaleza

Debilidad

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Responsabilidad social

X

Uso de planes estratégicos

X

Velocidad de  respuestas a
Condiciones Cambiantes

Habilidad para Responder a la
Tecnologia Cambiante

Agresividad para Enfrentar la
Competencia

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Capacidad de Innovacion

Intensidad de Mano de Obra

Aplicacion de Tecnologia

CAPACIDAD DE TALENTO
HUMANO

Nivel académico del Recurso
Humano

CAPACIDAD COMPETITIVA

Fuerza de Producto, Calidad
Exclusividad

Ventaja extraida del Potencial de
Crecimiento del mercado

CAPACIDAD FINANCIERA

Facilidad para Salir del Mercado

Inversion de Capital Capacidad para
Satisfacer la Demanda

MARKETING

Producto:

* Imagen de calidad

* Diferenciacion

* QOrientacion al cliente

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el cuadro anterior en cada una de las capacidades, existen

debilidades con un impacto alto, y sobre todo en el mix de marketing y la gestion del

talento humano, sin embargo, por medio de las estrategias que se plantearan finalizado el

estudio se pretende aumentar las fortalezas y reducir las debilidades con las que cuente

Linpor S.R.L.

2.4. Andlisis F. O. D. A

2.4.1. Elementos de la matriz FODA para Linpor S.R.L.

2.4.1.1. Fortalezas

» Existe una buena comunicacién y un control gerencial.

» Existe una lealtad y satisfaccion del cliente
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Acceso a capital cuando se lo requiere

Apropiada estructura organizacional y estilo administrativo

Los operarios de Linpor S.R.L cuenta con una buena experiencia técnica
Debilidades

La empresa se encuentra funcionando sin un plan de marketing.

Poco conocimiento o desconocimiento del mercado.

La fuerza de venta no recibe ningln tipo de capacitacion.

No se tiene un apoyo de las marcas a las cuales Linpor S.R.L representa.
Oportunidades

La posibilidad de poder participar en el mercado del gobierno.

Cambios en los gustos y preferencias de los clientes, (vehiculos que no gasten
combustible en gran cantidad)

Canales de distribucién no satisfechos (internet)

Entrar en nuevos mercados o segmentos (transporte publico, Transporte Privado)

Amenazas

Politicas fiscales como el incremento del impuesto al consumo especifico, al
momento de importacion de vehiculos

Crecimiento de importacion de vehiculos chinos a un menor precio que estan
conquistando nuevos prospectos.

Alto nimero de competidores e importantes con nombre posicionado en el
mercado

Convulsiones sociales, hacen dificultoso para proveerse de los automoviles
Politicas del gobierno, que tienen que ver con los incrementos salariales, de los

empleados



Cuadro N° 7 Matriz FAVOD
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MATRIZ DE ANALISIS FODA

Oportunidades
-La posibilidad de poder participar en el

mercado del gobierno.

-Cambios en los gustos y preferencias
de los clientes, (vehiculos que no gasten
combustible en gran cantidad)

Canales de distribucién no satisfechos

(internet)
-Entrar en nuevos mercados o
segmentos (transporte publico,

Transporte Privado)

Amenazas

-Politicas fiscales como el incremento del
impuesto al consumo especifico, al
momento de importacion de vehiculos
-Crecimiento de importacion de vehiculos
chinos a un menor precio que estan
conquistando nuevos prospectos.

-Alto ndmero de competidores e
importantes con nombre posicionado en
el mercado

-Convulsiones sociales, hacen dificultoso
para proveerse de los automoviles
-Politicas del gobierno, que tienen que ver
con los incrementos salariales, de los
empleados

Fortalezas

-Existe una buena comunicacién y un
control gerencial.

-Existe una lealtad y satisfaccion del
cliente

-Acceso a capital cuando se lo requiere
-Apropiada estructura organizacional y
estilo administrativo

Estrategia FO

* Disefiar e implementar una estrategia
para aumentar la cuota del mercado.

* Ingresar a un nuevo segmento de
mercado familias con ingresos medios.

Estrategia FA

* Sistema de financiacion para la
adquisicion de vehiculos nuevo mediante
crédito de una entidad bancaria.

Debilidades

La empresa se encuentra funcionando sin
un plan de marketing.

Poco conocimiento o desconocimiento
del mercado.

La fuerza de venta no recibe ningin tipo
de capacitacion

Estrategia DO

*Implementar el departamento de
investigacion de mercados
* Aumentar la cobertura local
*Aumentar la cobertura nacional
* Implementar una campafia publicitaria
agresiva e innovadora

Estrategia DA

* Disefiar e implementar estrategias de
servicio al cliente.

*Elaborar un manual de funciones de la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia segun datos de la empresa y entrevista

2.5. Analisis interno de la Empresa

OVANDO S.A. empresa que esta en el mercado hace 71 afios presentando un crecimiento

constante que le ha permitido expandirse por toda Bolivia y consolidar una Red de

Concesionarios para la ciudad de Sucre.

Linpor S.R.L es el concesionario desde el afio 2007 ofertando vehiculos pasajeros y

comerciales al mercado automotriz chuquisaquefio. Sus showrooms le permiten destacar

las marcas representadas: Mercedes-Benz, Jeep, Dodge, RAM, Mitsubishi, FUSO,

Freightliner, siguiendo de manera independiente los lineamientos de Imagen Corporativa

correspondientes a cada marca. Linpor S.R.L ofrece la gama completa de vehiculos

exclusivos para todos los segmentos y sobre todo un servicio Post-Venta de excelencia,

ademas de un stock y disponibilidad de repuestos genuino y accesorio que incluye

soluciones para todo tipo de

necesidades.
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> Producto Servicio

La concesionaria Linpor S.R.L es representante de OVANDO S.A. se dedica a la venta

de vehiculos, ofrece servicio técnico y venta de repuestos y accesorios
> Venta de Automoviles

A continuacion, se describe la clasificacion que tiene Linpor S.R.L en cuanto a venta de

automoviles se refiere.

o Vehiculos pasajeros
Esta pensado para transporte privado de personas, entre las marcas que oferta Linpor

S.R.L estan las siguientes:

Grafico N° 8 Marcas ofertadas por Linpor S.R.L.
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Fuente: Imagenes de la empresa Linpor S.R.L.
Cabe resaltar que a partir del mes de mayo del presente afio Linpor S.R.L incluyo a su
portafolio de producto las marcas de Fiat y Ram con lo que la empresa pretende

posicionarse cOmo una empresa que cuenta con una gama de productos renovados.

e Vehiculos comerciales

Los vehiculos comerciales son aquellos que transportan mercancias con peso bruto
vehicular (PBV). Linpor S.R.L ofrece estos productos en tres marcas, que se pueden ver

a continuacion.

Grafico N° 9 Marcas comerciales en el sector

Fuente: Imagenes de la empresa Linpor S.R.L.
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» Servicio Técnico
El servicio técnico con el que cuenta Linpor S.R.L garantiza los estandares de
funcionamiento del vehiculo establecidos en fabrica, cuenta con personal altamente
calificado y certificado siguiendo protocolos de fabrica, ofreciendo garantia de mano de
obra, sin embargo, muchas veces se retrasa el servicio por falta de disponibilidad de

repuestos.

» Venta de repuestos y accesorios
Si bien Linpor S.R.L ofrece repuestos genuinos que permiten el buen funcionamiento de
su vehiculo, estos muchas veces no se encuentran disponibles de forma inmediata, sin
embargo, se puede destacar que son productos de calidad requerida y certificada por el
fabricante.
En cuanto a los accesorios ofrece pisaderas, bota aguas laterales, reflectores de capo,
llantas de aleacion, detalles cromados, alerones, accesorios que son originales de alta

calidad y durabilidad.

» Proceso de entrega
En cuanto a la entrega de productos o servicios, ya sea una cotizacion o entrega de
productos a los clientes, se manejan los siguientes procesos:

e Venta de Automoviles

A continuacion, se detalla los pasos para la venta de automoviles.
o Proporcionar informacion: de acuerdo a los requerimientos de tipo de vehiculo que
tenga el cliente se proporciona la informacion.
o Solicitud de cotizacion: se elabora la cotizacion brindando informacion de acuerdo al
modelo solicitado.
o La cotizacion: es porque son via internet se imprime los productos se da a conocer la
ubicacidn del auto y el cliente sabe en cuanto tiempo se va entregar y en caso de que haya
demora en el proceso se le informa con tiempo.
o Toma de pedido: una vez elegido el vehiculo se procede a la toma de pedido.
o Pago: es la entrega de efectivo o realizacion de deposito bancario.
o Facturacion: una vez realizado el deposito se elabora la factura para ser entregada al

nuevo propietario.
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o Entrega del producto: concluyendo todos los pasos anteriores finalmente el cliente
puede llevar su vehiculo.

e Servicio Técnico
Para acceder los servicios técnicos se realizan los siguientes pasos:
o Proporcionar informacion: el cliente debe proporcionar la informacidn referida a las
solicitudes que tiene.
o Se lleva el vehiculo al taller: determinando los requerimientos del vehiculo se debe
llevar el mismo al taller.
o Reuvisidn del vehiculo: con los antecedentes realizados se procede a la revision del
vehiculo para determinar exactamente la situacion.
o Informe técnico y cotizacion una vez se tenga el diagnostico re realiza el informe a
la empresa y se cotiza el costo de reparacion.
o Solicitud de servicio
o Realizacion del servicio técnico, se realiza la operacion diagnosticada.
o Pago: entrega de efectivo
o Facturacion: se elabora la facturacion por el trabajo realizado y monto
correspondiente.

e Venta de Repuestos
A continuacidn, se realiza una descripcion de los pasos a seguir en el servicio de venta de
repuestos
o Proporcionar informacion: el cliente expone sus requerimientos
o Solicitud de cotizacion: se realiza una cotizacion del precio del repuesto.
o La cotizacion: es porgue son via internet se imprime los productos se da a conocer la
ubicacidn de los repuestos y el cliente sabe en cuanto tiempo se va entregar y en caso de
que haya demora en el proceso se le informa con tiempo.
o Toma de pedido: una vez definido el producto se toma el pedido
o Pago: se entrega el efectivo
o Facturacion: se detalla el precio y el producto vendido

o Entrega del producto:
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» Plazay Distribucion

Linpor S.R.L cuenta con las oficinas y un show room que est& ubicado en el edificio
Taboada (plazuela 1° de Mayo) el horario de atencién es de lunes a viernes de 9:00- 12:15
y de 14:30-19:00 y los sédbados de 8:00 a 12:00.

Grafico N° 10 Frontis del Show Room de Linpor S.R.L.

Fuente: Imagenes de la empresa Linpor S.R.L.
Asimismo, el taller que brinda el servicio técnico se encuentra en calle Gregorio

Mendizabal N°25 atiende en los mismos horarios.
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Fuente: Imagenes de la empresa Linpor S.R.L.

> Fijacion de precios
Al ser un representante de OVANDO, los precios ya vienen establecidos a nivel nacional,
sin embargo, en el Gltimo tiempo la tendencia ha sido bajar los precios porque en la
mayoria de los casos se depende del cliente en ese sentido se han ido moderando y en su
segmento de vehiculos considerando que se tiene buenos precios porque son

competitivos.
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> Promocion

En la actualidad los medios que usa la empresa para promocionarlos vehiculos son todas
las redes sociales, cuenta con una pagina web de Ovando tenemos una péagina web de
Linpor S.R.L en el Facebook todas las marcas tienen sus paginas oficiales a nivel Bolivia

se publicitan en peridédicos virtuales en radios en todos los medios.

Haciendo referencia a promociones que hagan mas atractiva la compra de un vehiculo, se
tiene la FEXPO SUCRE que es el evento de mayor repercusion, se puede citar también

la feria del BNB que impulsa el crédito bancario para la adquisicién de un vehiculo.
» Evidencia Fisica

En la empresa el personal no usa uniforme, ni credenciales, cuando se participa de ferias
se coordina un vestuario, las modelos si van uniformadas, en lo referente a las oficinas
cuenta con letrero y sefialética en los colores que representa la empresa que son rojo negro
y blanco, de igual manera los ambientes de show room cuentan con letreros y logos
distintivos de las marcas que se representan, por otra parte la empresa cuenta con pagina

web www.linpor.com.bo, donde se puede encontrar informacion de la empresa. Asi

mismo cuenta con folletos personalizados de acuerdo a la marca del producto con

informacion detallada.

Gréfico N° 11 Interior del Show Room de Linpor S.R.L.

Fuente: Imagenes de la empresa Linpor S.R.L.


http://www.linpor.com.bo/
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» Administracion del personal

La empresa cuenta con la siguiente estructura organizacional

Grafico N° 12 Organigrama de Linpor S.R.L.
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Fuente: Elaboracion propia con base a la empresa Linpor S.R.L.
Todo el personal recibe capacitacion y se trata siempre de hacer énfasis en la atencion al
cliente. Las capacitaciones se las realizan al ingresar a trabajar a la concesionaria, y
paulatinamente en funcion del ingreso de un nuevo producto al portafolio de productos

y/o servicios.
» Calidad y productividad

La empresa trata de atender a los clientes con calidad y rapidez de respuesta a sus

necesidades y solicitudes.

En lo que se refiere a las cotizaciones estas son inmediatas porque se tiene toda la

informacion a la mano.

Las demoras en cuanto a entrega de productos y repuestos estan en funcion a la
disponibilidad de la concesionaria, si existe stock en la ciudad es inmediato, si tiene que
realizarse el pedido a la oficina central demora el tiempo de entrega, algunas veces incluso

se realiza el pedido a las casas matrices, es decir, el exterior del pais.

En el presente capitulo se ha descrito la situacion actual de la empresa (gracias a las

técnicas de la entrevista y observacidn) y se presenté el modelo actual de prestacién de
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servicios de la concesionaria. Sin embargo, se hace necesario aplicar otros instrumentos
de recoleccion de informacién primaria para profundizar en el modelo de calidad de
servicio que la empresa aplica actualmente y calificarlo cuantitativamente, y establecer a

su vez el posicionamiento que la empresa ha logrado hasta el momento.

Por tanto, a continuacion, se presentan las encuestas que se realizaron a la poblacién de
Sucre (apartado 2.10) y mas adelante en este mismo capitulo se presentaran las encuestas
a los clientes actuales de la concesionaria (apartado 2.11).

2.5.1. Determinacion del posicionamiento actual de Linpor S.R.L
A continuacion, se procedera a la determinacion de la muestra para obtener el
posicionamiento de Linpor S.R.L frente a las concesionarias existentes en la ciudad de

Sucre.

Gréfico N° 13 Posicion de Linpor S.R.L., con relacion a la calidad del servicio
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Fuente: Elaboracion propia segun datos de Linpor S.R.L.

De esta forma se puede presentar en el siguiente grafico a las empresas mas relevantes

con respecto al nivel de asistencia - consumo y el nivel de calidad de servicio a sus
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consumidores, por su parte también se observa el grado de participacion representado con
el volumen de cada circulo representativo, entonces se observa en Linpor donde se
encuentra en el cuadrante negativo tanto en el nivel de consumo — asistencia y la calidad
de servicio a sus clientes, esto puede representar una conclusion sobre el desgaste en los
dos ultimos afios con el consumo - asistencia de sus clientes y por ende afectando al

posicionamiento del mismo en el sector.

2.6. El mercado y la determinacion de la poblacion de estudio

El namero de vehiculos del parque automotor de la ciudad de Sucre es 46000. El
promedio de autos por persona es 1.004, el nimero de personas que poseen uno 0 mMas
vehiculos particulares en Sucre es 45817.

2.6.2 Determinacion de la muestra

La muestra de estudio ha sido determinada de forma probabilistica en el caso de los
propietarios de vehiculos livianos de la ciudad de Sucre.

Dado que su cantidad es considerable, 45.817 dato que se obtuvo del Gobierno Municipal
de Sucre.

_ Z2«PxQ =N
TETx(N-1)+Z2xPxQ

n

Donde:

M es el tamafio de la poblacion, 45.817

Z es la probabilidad estadistica asociada al margen de error, 1.96
P es la probabilidad de éxito (50% o 0.5)

Q es la probabilidad de fracaso (50% o 0.5)

E es el margen de error permitido (5% o 0.05)

Reemplazando los datos se tiene:

N = 45.817%1.962%0.5%0.5 _ 44.178
© 0.052#(45.817—1)+1.962%0.5+05 116

=380
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2.6.3 Resultados de las encuestas a conductores de vehiculos livianos

A continuacién, se presentan los principales resultados de la encuesta aplicada a los

conductores de vehiculos particulares de la ciudad de Sucre para determinar el

posicionamiento de la concesionaria Linpor S.R.L frente a las deméas empresas del sector.
» Datos generales

Gréfico N° 14 Distribucion de la poblacion segun edad
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar el 33% de las personas tienen entre 25 a 35afios, el 25% de 36 a
45 afos y el 20% de 56 a 65 afios, lo que demuestra que la mayor parte de la poblacién
objetivo tiene de 25 a 36 afos.

Grafico N° 15 Género
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Fuente: Elaboracion propia
En cuanto al género el 88% son hombres y el 12 % mujeres, esto confirma que el género

masculino es el que prevalece.
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Gréfico N° 16 Nivel de ingresos

mas de 8000 2201-4000
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos en el anterior cuadro se puede observar que el
35% de la poblacion objetivo tiene un ingreso mensual entre 6001 y 8000 Bs, 30% genera
un ingreso de 4001 a 6000 Bs y el 24% tiene un ingreso mensual de arriba de 8000bs.

2.6.1 Andlisis de la percepcién de la calidad del servicio hacia el posicionamiento
de la empresa Linpor S.R.L.

Los resultados expresados ayudan a medir en este caso cual es la concesionaria que
ofrecen vehiculos apropiadas a sus necesidades de la poblacién en el sector automotriz en

la ciudad de Sucre.

Grafico N° 17 Elementos tangibles
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.
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La percepcion de los clientes en cuanto a la modernidad de los equipos que tiene cada
concesionaria se obtiene, que es “De acuerdo” en relacion a la modernidad en este caso
Linpor con 83 sujetos, seguido de 52 Sujetos para la empresa de Imcruz y por ultimo con
38 sujetos la empresa Crown, ademas se puede ver que también existe una calificacion
significante entre ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se recomienda actualizar los

equipos que se tienen en la oficina central de Linpor.

Con referencia al aspecto atractivo de los elementos materiales impresos y otros en sus
oficinas centrales de cada concesionaria, las opiniones son relativamente favorables,
aungue no en su totalidad, lo que demuestra que tanto para las distintas empresas se
observan alguna falta de detalles atractivos en las oficinas, también merece atencion por
parte de la gerencia operativa, los mismos estan en uso desde hace ya bastante tiempo, no

existe renovacion, no existe novedad, por lo que el publico ya los conoce y no los ve.

La apariencia pulcra del personal dentro de las oficinas centrales de cada concesionaria,
también merece un poco de atencion, los resultados muestran que los clientes observan
que falta limpieza en espacios de las oficinas centrales y por parte de algunos empleados.
Es también probable que las respuestas de las personas encuestadas se refieran a la falta
de orden de algunos espacios o escritorios de los trabajadores de cada empresa en su

oficina central.

Después del analisis general de las empresas del sector en el siguiente grafico se observa

el promedio de cada concesionaria en relacion a los elementos tangibles.

Gréfico N° 18 Promedio de los elementos tangibles
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.
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Como se observa, en la primera percepcion de estudio la calificacion de la escala es de 5
puntos, donde cada item de la escala califica a 1 puntos, entonces, el promedio de cada

uno de ellos detalla el siguiente resultado.

La concesionaria Linpor mantiene una calificacion de 5,0 en relacion a los elementos
tangibles mas abajo se encuentra Imcruz con 3,9 y por ultimo la empresa Crown con 2,6

las puntuaciones de cada empresa determinan como los clientes perciben los elementos

tangibles.
Gréfico N° 19 Capacidad de Respuesta
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.

En este indicador que es la capacidad de respuesta por parte de los empleados de cada
concesionaria, existen respuestas de neutralidad a la satisfaccion del cliente veamos a

detalle:

Por parte de la primera pregunta, para los sujetos encuestados muestra que la atencién

ante inquietudes por parte del cliente es indiferente es decir que los empleados siempre
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estan ocupados para atender a los clientes en espera por otra parte se ve que también para
algunos sujetos les atienen y estan atentos para cualquier inquietud. La relatividad de la
pregunta para los sujetos es neutral con una inclinaciéon a “De acuerdo” para algunos

sujetos.

Para la siguiente pregunta la renovacion es un elemento que los sujetos en su mayoria y
relativamente en cada concesionaria estan en “En desacuerdo” es decir que la respuesta
tarda por temas de jerarquia de reposicion en cada oficina. Por otra parte, donde el tiempo
que demandara la prestacion del servicio, los empleados se pasan del tiempo prometido
y aquel que indicaba el exceso de tiempo prometido.; son varios los resultados en los que
han indicado su insatisfaccion por no recibir la informacion de la duracion de su servicio.
La predisposicion de los empleados por atender al publico usuario, también es un
componente que indica que muchas veces los empleados de cada concesionaria, tratan a
los clientes de manera indiferente cuando los ven esperando en las filas o sillas de espera,
y no apresuran la velocidad para atenderlos prontamente, varias de las respuestas estan

en desacuerdo en este indicador.

La rapidez de los servicios que se prestan a los clientes cada empresa en sus respectivas
oficina, también deja mucho que desear segun la opinion de los encuestados, muchas de
las respuestas indican estar en “En desacuerdo” con la rapidez de la prestacion de
servicios, esto corrobora en parte la opinion de los encuestados de la poca modernidad en
los equipos de cada oficina central no se encuentran de acuerdo a la tecnologia que ellos
deberian prevalecer, sin dejar de lado que otra mayoria se inclina a “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, nuevamente los sujetos se sienten inseguros para corroborar su satisfaccion

ante la atencion en el servicio de su necesidad.

Respecto a la resolucion de quejas y reclamos del mismo modo a la anterior pregunta se
encuentran con mayor frecuencia en “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” prevaleciendo que

los clientes permanecen insatisfechos hacia obtener una respuesta hacia sus inquietudes.

Como ultimo elemento se demuestra que la concesionaria no demuestra retencion a
clientes o retardacion cuando uno desea cambiar de linea 0 empresa ya que son distintos
factores que prevalece el cambio dado a ello la flexibilidad de cada compafiia hace que la

mayoria se incline en algo de acuerdo.
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Por tanto, la capacidad de respuesta de parte de los empleados de cada compafiia en
especial Linpor S.R.L debe ser mejorada para reducir el tiempo de espera de los clientes
en la oficina central, asi la satisfaccion de los clientes varones y mujeres se vera mejorado

ostensiblemente.

Después del andlisis general de las concesionarias del sector en el siguiente gréafico se

observa el promedio de cada empresa en relacién a la capacidad de respuesta.

Grafico N° 20 Promedio de la Capacidad de Respuesta
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.

La concesionaria Linpor mantiene una calificacion de 4,2 en relacién a la capacidad de
respuesta encima se encuentra Imcruz con 5 y la empresa Crown con 5 las puntuaciones
de cada empresa determinan como los clientes perciben las capacidades de respuestas por
parte de los empleados de Linpor debera plantear con algunas de las propuestas que

proporcionen satisfaccién a los clientes.
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Los resultados logrados en la fiabilidad que tienen los clientes respecto a los empleados

de su concesionaria de preferencia, arrojaron los siguientes resultados:

Sobre las garantias los sujetos establecen cuatro posiciones en cada empresa que
relativamente estan conformados en relacion a su compafiia elegida, como primer plano
los sujetos mencionan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” hacia el servicio, por debajo pero
sin mucho alejamiento con una relatividad esta primero en “De acuerdo” y al extremo
negativo en “En acuerdo”, esta situacion puede suceder por temas de magnitud de

conectividad que el pais tienen a nivel de garantias con otras empresas transnacionales.

En el tema de calidad sobre factores de los vehiculos, los resultados demuestran que los
sujetos estan “En desacuerdo” con una inclinacion significativa y por debajo a ello “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo” elemento que las compaifiias no representan confiabilidad
ni a largo plazo peor a corto plazo, como se menciono es un tema de elementos de sistema
que el pais aun esta desarrollando actualizar la tecnologia adecuada para obtener una

buena conexion con las empresas transnacionales.

En cuanto a la prestacion del servicio en Optimas condiciones hacia la cobertura, los
resultados muestran una neutralidad pero inclinados hacia una mayor satisfaccion en
“Muy de acuerdo” en comparacion a los demas elementos, por parte de los usuarios de la
concesionaria Linpor son los mas inclinados ya que es una empresa que amplio una
cobertura a nivel nacional, pero también se han encontrado resultados de indiferencia y
de poco apoyo a esta opcidn ya que existen otros dos factores como vimos anteriormente

que afecta una buena conexion hacia los repuestos originales, accesorios, etc.

Con relacion a las respuestas de los mensajes de texto y multimedios una gran mayoria
se inclina que es satisfactorio con la respuesta de “Muy de acuerdo”, pero también se

puede ver que algunos sujetos estdn marcados con “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”.

Nuevamente vemos que existe una neutralidad sobre esta pregunta, relacionado a los
planes y promociones ofrecidos por las concesionarias, es decir que estan enfocados en
“En desacuerdo” y en “Muy de acuerdo”, situacion que debe ser observada por parte del

departamento de comercializacion.
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Por ultimo, se pregunto si la empresa cumple con los tiempos prometidos, los resultados
estan inclinados con una mayoria en “En desacuerdo”, hace que los sujetos no sean fieles

a su compafiia que indicaron.

En la fiabilidad, existe trabajo por hacer para mejorar este indicador, varios de estos pasan
por un proceso de reingenieria de procesos y capacitacion del personal en el tema de

sistemas sin dejar de lado que Linpor necesita un estudio mas a fondo.

Después del andlisis general de las empresas del sector en el siguiente gréfico se observa

el promedio de cada concesionaria en relacion a la fiabilidad.

Gréafico N° 22 Promedio de la Fiabilidad

FIABILIDAD

IMCRUZ LINPOR

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.

La empresa Imcruz mantiene una calificacion de 5 en relacion a la fiabilidad, un poco
abajo se encuentra Linpor con 4,3 y la empresa Crown con 3,2, las puntuaciones de cada
empresa determinan como los clientes perciben la fiabilidad del servicio por parte de las
empresas donde Linpor debera plantear con algunas de las propuestas que proporcionen

satisfaccion a los clientes ya que se encuentran con puntuacion muy baja.
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Gréfico N° 23 Seguridad

90
80
70
60
50
40
30 |
|
20 ”
10 ||
0 | | L L
N [ = N o = N [ = N o = N [+ =
> = 2 = = 2 = = 2 = = 2 = = 2
S (@] - (&} - (@] - (&) b (&)
EL PERSONAL DE MI EN Ml EN Ml LOS PLANES Y NO EXISTEN
CONCESIONARIA CONCESIONARIA, EL | CONCESIONARIA, EL PROMOCIONES ERRORES EN LA
TIENE LA CAPACIDAD PERSONAL TIENE COMPORTAMIENTO OFRECIDOS POR ENTREGA DEL
DE RESOLVER DUDAS | SIEMPRE UN TRATO DE LOS EMPLEADOS UNA VEHICULO O LA
CON EXACTITUD. AMABLE CON LOS TRANSMITE CONCESIONARIA DE BOLETA DE PAGO
CLIENTES. CONFIANZA A SUS EXCELENCIA, SE POR PARTE UNA
CLIENTES. ENTIENDEN CONCESIONARIA DE
COMPLETAMENTE. EXCELENCIA.
E MUY EN DESACUERDO E ALGO EN DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO [ ALGO DE ACUERDO
B MUY DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia segln encuestas.

En cuanto a la seguridad que se transmite a los clientes en cada concesionaria, los
resultados muestran en su mayoria “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con inclinacidon

hacia lo negativo en el elemento de “En desacuerdo”.

El personal de cada concesionaria demuestra a sus clientes una incapacidad de resolver
con exactitud las inquietudes que se van obteniendo durante el servicio, dan la sensacion
de desconfianza a los clientes, por lo que es poco satisfecho por parte de los sujetos de

investigacion donde se propondra acciones para elevar este indicador.

Los otros indicadores muestran gue algunos de los empleados no se muestran seguros de
si mismo al realizar algunas tareas en servicio del publico usuario, por lo que seguramente

una mayor capacitacion podria resolver este problema.

La amabilidad del personal por su parte deja mucho que desear para con los clientes, se

observa en algunos empleados el trato no adecuado hacia un servicio, existen pocas
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opiniones que indican estar en “Muy acuerdo”, muchos de los empleados se muestran

insensibles al momento de atender a los clientes.

Sobre la trasmision de confianza del personal hacia el cliente se ve otra vez una
inclinacion negativa de la neutralidad hacia en “En desacuerdo”, esto demuestra que no
todos los empleados muestran suficientes conocimientos para responder algunas

preguntas de los clientes, por lo que existen respuestas con inclinacion negativa.

Sobre el entendimiento de los planes y promociones ofrecidos por cada concesionaria, los
sujetos demuestran en una gran parte de neutralidad a una inclinacion en “En desacuerdo”
y “Muy en desacuerdo”, sin dejar de lado que pocos sujetos se inclinan a muy de acuerdo,
dado a esos resultados se puede llegar que las promociones deberian ser mas dirigidas al
contexto en este caso a la ciudad de Sucre, se debera dar una observacion adecuada para

elevar este indicador.

Los sujetos demuestran “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, peso con algo positivo ya que
indican que no estan De acuerdo con la afirmacion de la pregunta, elemento que se puede

calificar como positivo para Linpor.

Por medio de los resultados se debe dar hincapié en este indicador ya que es fundamental

para establecer el posicionamiento de la concesionaria en estudio.

Después del analisis general de las concesionarias del sector en el siguiente grafico se
observa el promedio de cada empresa en relacion a la seguridad que cada institucion

representa hacia sus clientes.

Cuadro N° 24 Promedio de la Seguridad

SEGURIDAD

*.3,5

IMCRUZ LINPOR

Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.
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La concesionaria Linpor mantiene una calificacion de 3,5 en relacion a la seguridad, un
poco abajo se encuentra Imcruz con 3,4 y la empresa Crown con 3,1 las puntuaciones de
cada empresa determinan como los clientes perciben la seguridad del servicio que las
empresas interacttan con sus clientes, donde Linpor debera plantear con algunas de las
propuestas que proporcionen satisfaccién a los clientes, aunque se encuentre con

puntuacién més alta en comparacion a las demas percepciones.
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La atencion no es individualizada en las oficinas de cada concesionaria, muchas de las
respuestas estan en “En desacuerdo” y “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” indiferentes a

esta afirmacion, son relativas las respuestas en De acuerdo.

Existe una base significativa en el rango de En desacuerdo y en De acuerdo con relacion
a los horarios de atencidn que brindan las distintas concesionarias hacia el publico, hecho
que se debe en el horario de almuerzo, las oficinas centrales si bien quedan abiertas al
publico, quedan préacticamente con solo dos personas para la atencion del publico usuario
dejando la satisfaccién a un lado y mostrando poca empatia con el pablico usuario. Otro
aspecto que en dias criticos del mes es notorio, en la cantidad de personal que atiende al

publico usuario, lo que demuestra poca empatia huevamente hacia los usuarios.

Por medio de la pregunta en el indicador de empatia cada concesionaria representa planes
y promociones que los sujetos indican nuevamente una neutralidad casi positiva ya que
las respuestas se encuentran en el rango de “En desacuerdo” y “Muy de acuerdo”, como
anteriormente se vio en este respuesta no muchos se identifican con algunas promociones
ya que no estd representada exactamente en el contexto actual, es decir, que las
situaciones promocionales son globalizadas para todo el Pais, obstruyendo algunas

necesidades de algunas regiones.

La variedad y disponibilidad de vehiculos de Gltimo modelo representa en los sujetos “En
desacuerdo” ya que no llegan una variedad de equipos moviles solo presentan equipos
cuando esta de moda se muestra que no se preocupan por los intereses del publico usuario
en algunos segmentos, y otras respuestas se inclinan no en gran magnitud al “Muy de

acuerdo” a esta afirmacion sobre todo en la compafiia de Linpor.

La respuesta sobre la empatia que tiene el personal hacia la disponibilidad del solucionar
los problemas estan enfocados la gran mayoria en “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”,

hecho que se debe dar una representacion mas adecuada y satisfacer a los clientes.

La empatia de los empleados y la concesionaria hacia los usuarios merece atencién

especial y trabajo a ser desarrollado.
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Después del andlisis general de las empresas del sector en el siguiente grafico se observa
el promedio de cada concesionaria en relacion a la empatia que cada empresa representa

hacia sus clientes con sus personales.

Grafico N° 26 Promedio de la Empatia

EMPATIA

IMCRUZ LINPOR

Fuente: Elaboracion propia

La concesionaria Crown mantiene una calificacion de 5 en relacion a la Empatia por parte
del personal, un poco abajo se encuentra Linpor con 4,3 y la empresa Imcruz con 4 las
puntuaciones de cada concesionaria determinan como los clientes perciben la empatia con
los clientes que es uno de los elementos de percepcidn muy importantes para su
posicionamiento del servicio por parte de las empresas donde Linpor deberd plantear
propuestas que proporcionen satisfaccion a los clientes ya que se encuentran con

puntuacion muy baja.
2.6.2. Analisis General de la percepcion de la calidad del servicio de los clientes

A continuacion, se presentan los resultados generales de la percepcion de la calidad del
servicio que tienen los clientes en su concesionaria actual en la ciudad de Sucre segln los
5 elementos que diagnostica el modelo Servperf. Los graficos recogen la suma total de
las respuestas dadas en cada una de las variables del Servperf de las que se ha sacado su
porcentaje, permitiendo de esta forma poder sacar un aproximado de nivel de satisfaccion
de los clientes con respecto a la percepcion de la calidad del servicio y determinar el

posicionamiento en el mercado.
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Gréfico N° 27 Nivel de satisfaccion percibida de la calidad de servicio respecto a los

Elementos Tangibles del sector de concesionarias
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.

A las afirmaciones de tenencia de equipos modernos, apariencia pulcra de los empleados,
apariencia limpia de las oficinas y al aspecto de los materiales impresos, el 34% de los
encuestados en total, ha manifestado estar satisfechos; el 27% esta de ni satisfecho ni

insatisfecho y el 23% esta insatisfecho.

Como se puede observar, en cuanto a los elementos tangibles de cada concesionaria, la
mayor cantidad de respuestas se ubican en el rango relativo de insatisfechos elevando un
poco a ni satisfecho ni insatisfecho y llegando a los mas alto en satisfecho. Es muy poco
el porcentaje en muy de acuerdo, por lo que existen aspectos que deben ser mejorados
para que la satisfaccion de los clientes con los elementos tangibles aparezca como muy

satisfecho que es el estado ideal de este componente.

Los elementos tangibles que deben ser mejorados en Linpor debe ser conforme a la
tecnologia de punta que adecuan en relacién a la variedad de modernidad de los equipos,
se debe variar el aspecto visual de las oficinas y lugares publicos, asi como de los
elementos impresos de informacion destinados al pablico, se debe tener un mayor orden
en los escritorios y espacios de trabajo de los empleados de la oficina central, esto segun

los mismos resultados del diagndstico realizado.
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Gréfico N° 28 Nivel de satisfaccion percibida de la calidad de servicio respecto a la

Capacidad de Respuesta del sector de concesionarias
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.

Las afirmaciones de la variable de capacidad de respuesta que los clientes encuentran en

sus concesionarias han indicado:

Que el 34% de los clientes “Ni satisfecho ni insatisfecho”, existe una relacion de posicion
paralela, es decir, con un 25% de “Insatisfecho” y también en “Satisfecho; y solo un

11% representa como “Muy satisfecho” y por ltimo en un 5% en Muy insatisfecho.

En la capacidad de respuesta que el personal y las concesionarias han demostrado a sus
clientes una percepcién de neutralidad hecho que puede afectar al momento de que un
cliente permanezca fidelizado a su concesionaria actual y determinar el posicionamiento

de Linpor.

Este es un indicador que se ha logrado identificar en cuanto a la satisfaccion de los clientes
con relacion al sector de venta de vehiculos con inseguridad hacia la satisfaccion dentro
de un servicio adquirido, lo que indica que los factores de la capacidad de respuesta

presentan grandes deficiencias que afectan a la satisfaccion de los clientes.

En este indicador, el primer elemento a ser mejorado es la comunicacion de respuesta
hacia un cliente en el menor tiempo posible, es decir, que el personal al oir la demanda
de cada cliente o motivo de visita a las oficinas del sector, deben estimar un tiempo

méaximo de solucién al problema o solicitud planteado, procurando indicar un tiempo al
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que no se vaya luego a prolongar o incumplir, porque como se vio en el anterior indicador,

este incumplimiento lleva a la disminucion de la satisfaccion del cliente.

Otro aspecto importante de este indicador, es la predisposicion del personal hacia la
atencion rapida de las demandas y requerimientos de los clientes, es decir que los
empleados deben mostrarse mas solicitos para responder preguntas de los clientes,
atenderlos de la manera mas rapida posible, procurando captar a los clientes en un tiempo

menor al prometido.

Grafico N° 29 Nivel de satisfaccion percibida de la calidad de servicio respecto a la
Fiabilidad del sector de concesionarias
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.

Para su totalidad de los sujetos encuestados del sector de concesionarias en las

afirmaciones de; Han indicado en promedio que:

La mayoria se encuentra con un 30% en “Insatisfecho”, seguido de un 29% en “Ni
satisfecho ni insatisfecho”; con el 17% existe un alejamiento hacia el extremo de “Muy
satisfecho” y por consiguiente con un 13% y un 11% en “Satisfecho y Muy insatisfecho

respectivamente.

En cuanto a la fiabilidad en el sector de concesionarias los encuestados tienen una
inclinacién en los rangos negativos, ocurre algo similar con el anterior indicador, es decir,
que todas las respuestas logradas del publico encuestado indican que se encuentra

indiferente y algo en desacuerdo a los elementos de confiabilidad que brinda cada
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concesionaria. Aunque se encuentra un ideal en poco porcentaje, pero muy alejado de lo
percibido el indicador “Muy satisfecho”. Lo que evidencia la presencia de elementos de

la fiabilidad que Linpor debe mejorar.

Los elementos a ser mejorados en este indicador son: El cumplimiento de obtener la mejor
calidad de vehiculos o por lo menos no crear falsas expectativas para estos clientes en
cuanto a la mejor calidad en vehiculos que al final no cumplen las expectativas hacia las
publicidades que presentan, esto seguramente ocasiona contratiempos a los mismos
clientes quienes confian en la informacion recibida y que al ver incumplida la promesa

de calidad, bajan su nivel de satisfaccion.

Otros aspectos que deben mejorarse, que el personal debe mostrar mayor interés por
solucionar los problemas de los clientes, buscar de manera obligatoria la solucion de los
problemas a la brevedad posible, procurando varias vias de solucién a las demandas de
los usuarios y por altimo que las promociones y planes ofrecidos que permanezcan

cumplidas sin ser suspendidas al momento de ser percibida por el cliente.

Gréfico N° 30 Nivel de satisfaccion percibida de la calidad de servicio respecto a la

Seguridad del sector de concesionarias
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.

Las afirmaciones de seguridad que los empleados transmiten hacia los clientes, fueron:
El Personal de mi concesionaria tiene la capacidad de resolver dudas con exactitud; En
mi concesionaria, el personal tiene siempre un trato amable con los clientes; En mi
concesionaria, el comportamiento de los empleados transmite confianza a sus clientes;

Los planes y promociones ofrecidos por una concesionaria de excelencia, se entienden
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completamente; No existen errores en la entrega del vehiculo o la boleta de pago por parte

una concesionaria de excelencia, los sujetos encuestados se inclinaron:

Con un 35% los sujetos establecen “Ni satisfecho ni insatisfecho”, con un minimo mas
abajo Insatisfecho 33%, por otro lado, se puede observar algunos sujetos permanecen con
un 12% en Muy satisfecho y al otro extremo con Muy insatisfecho y por ultimo el 8%

Satisfecho.

La seguridad que perciben los clientes de su concesionaria preferida se encuentra
mayoritariamente en el rango de Muy insatisfecho y Ni satisfecho ni insatisfecho, sector
negativo de la gréfica, por lo que estan lejos de la zona ideal de Muy satisfecho.

Evidenciando problemas con los factores de Seguridad que perciben los clientes se debe
establecer en elevar los niveles de satisfaccion de los clientes en este indicador, se
recomienda que los empleados que atiendan a los clientes, estén perfectamente
capacitados en todas las funciones de los puestos que ocupan, mostrando dominio de sus
funciones, mostrando conocimientos solidos de lo que deben realizar, tratando de
disimular sus propios requerimientos de apoyo ante eventualidades, con el propdsito que

el cliente vea al personal con una atencién adecuada con el tiempo.

Gréfico N° 31 Nivel de satisfaccion percibida de la calidad de servicio respecto a la

Empatia del sector de concesionarias
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Fuente: Elaboracion propia segun encuestas.
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En la variable de empatia, los clientes han encontrado las siguientes afirmaciones: Mi
concesionaria tiene horarios de atencion convenientes para todos sus clientes; En mi
concesionaria, existe disponibilidad de planes y promociones que se ajusten a las
necesidades de los clientes; Mi concesionaria ofrece variedad y disponibilidad de
vehiculos de ultimo modelo; Mi concesionaria ofrece variedad y disponibilidad de
servicios adicionales; Mi concesionaria hace recomendaciones sobre cambios a planes o
promociones que satisfacen mejor las necesidades de los clientes; En mi concesionaria,
el personal se muestra preocupado y dispuesto a solucionar los problemas de los clientes.
A todas ellas la totalidad de encuestados ha indicado:

Sobre un 30% estan en Ni satisfecho ni insatisfecho con ellas; un poco méas abajo con un
28% Insatisfecho, sin embargo, al otro extremo con 23% satisfecho, seguido con un 15%

Muy satisfecho y por ultimo en los niveles al otro extremo con un 5% Muy insatisfecho.

En la empatia que muestran los clientes hacia los servicios de cada concesionaria
preferida se ve que perciben una carencia de empatia en el personal y los servicios en
relacion a los horarios de atencion, lo que indica que se estad también se aleja de los

indicadores de Muy satisfecho.

Los elementos de empatia de los empleados de cada concesionaria, consiste
principalmente en mostrar desinterés por los problemas de los clientes o sus
requerimientos, en brindar una atencion individualizada, hacer sentir a cada cliente con
mayor confianza para que pueda indicar los detalles de sus necesidades y poder responder
a ellas de manera mas precisa, rapida, por otro lado la disponibilidad de obtener vehiculos
de altimo modelo que representa poca empatia y cordialidad ya que son lugares externos
a la concesionaria de su preferencia y por ende crean preocupacion por parte de los

clientes al no subsanar estos detalles tal vez con capacitaciones y entre otros.
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Grafico N° 32 Nivel de satisfaccion percibida de la calidad de servicio por el cliente

hacia el sector de concesionaria (Cuadro General)
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas.

Como se puede observar los clientes del sector de concesionaria de vehiculos de la ciudad
de Sucre se encuentran en su gran mayoria en los indicadores de:

El 67% de los clientes se encuentra en los niveles de Muy en desacuerdo, Algo en
desacuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo se pueden calificar o considerar como
INSATISFFECHOS (ZONA AZUL OSCURA)

Los clientes restantes siendo el 33% que estan mas satisfechos en comparacion a los otros
clientes se encuentran en los indicadores de Algo de acuerdo y Muy de acuerdo, que en
todas las variables e indicadores tomados en cuenta que se pueden considerar como
SATISFECHOS (ZONA AZUL CLARO).
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Grafico N° 33 Niveles de ingreso en relacion de diferenciacion de concesionarias

12
11%

10

9% 9%
8%
8
7%

6% 6%

6
5% 5%
4% 4%
4
3% 3% 3%
2% 2% 2% 2%
1% 1%%1% 1% 1% 1%1 %1%
NI || [

0

Linpor Imcruz G.A Motors  Top Cars Crown Ltda Solar Ltda G&E Motors Otros

% % % % % % % %

Diferenciacién de concesionarias

W 2201-4000 m4001-6000 6001-8000 mas de 8000

Fuente: Elaboracion propia

Del 100% de la poblacién estudiada el 11% tiene ingresos salariales en el rango de entre
6001 a 8000bs y escoge a la concesionaria Linpor como la concesionaria que ofrece
mejores vehiculos, el 9% tiene ingresos salariales en el rango de entre 4001 a 6000bs y
escoge a la concesionaria Imcruz como la concesionaria que ofrece mejores vehiculos y
el 8% tiene ingresos salariales en el rango de entre 6001 a 8000bs y escoge a la

concesionaria Crown como la de mayor calidad.

2.7. Conclusiones
A continuacion, se da a conocer las conclusiones de la situacién actual de la concesionaria
Linpor S.R.L en el posicionamiento actual en mercado del sector automovilistico de la

ciudad de Sucre y la calidad de servicio que presta:

e Linpor S.R.L se encuentra en el tercer lugar como posicion en la mente del
consumidor la diferencia no es mucha ya que delante de ellas se encuentra Crown

Ltda. e Imcruz.
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e En cuanto al conocimiento de la concesionaria no est4 conocida por su nombre ya
que poblacion tiene como referencia el nombre Ovando S.A.

e Esta posicionada como una de las mas relevantes en la ciudad, se sitla por debajo
de Crown Ltda. e Imcruz.

e En la diferenciacion esta en una buena posicion debido a que se diferencia por la
calidad de sus productos y esta en primer lugar con un 29%.

e El modelo de calidad de servicio actualmente es aceptable por los clientes.

e El servicio de venta de vehiculos es personalizado y se caracteriza por calidad y
rapidez. Los procesos de prestacion del servicio son eficientes y no existe cuellos
de botellas que afecten la calidad final.

e Linpor S.R.L tiene falencias en cuanto a la entrega de repuestos ya que su stock o
cuenta con repuestos disponibles en Sucre para entrega inmediata. Los pedidos se
hacen a las concesionarias de la red Ovando, en caso de que no se cuente con
disponibilidad de los repuestos en Bolivia se hacen los pedidos a fabrica.

e Elservicio técnico tiene falencias en brindar informacion que no llega de manera
clara al cliente. La principal falencia es la atencion al cliente, no es clara y la

existencia de demoras no justificadas generan mayor insatisfaccion.

2.8. Comprobacion de la Hipotesis

El criterio que siguid la tesis para interpretar los resultados de la encuesta fue por medio
del método de Servperf con los elementos de tangibles, Confiabilidad, Capacidad de
respuesta, Seguridad y Empatia, con un nivel de escala de Muy en desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y muy de acuerdo, de tal modo
que se planted para cada elemento una hipotesis alterna a la general que mantiene la tesis

de investigacion.

Para ingresar a la interpretacion de la hipdtesis de debe dar a conocer que la variable

Posicionamiento mantendra 2 tipos de lealtad hacia la empresa donde:
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Cuadro N° 8 Niveles de posicionamiento de lealtad por la satisfaccion

Posicionamiento de lealtad por la satisfaccion

Total
12 (14116182 122|24(26128]|3(3,2| 3,4

. . g TOTALMENTE
(Nivel Psicograficas) SATISFECHO 0 0125 |13]2]2]|]0]0]3|0 0 17
SATISFECHO 0 1|5 |112)18{ 4| 5 |3]1]0|0O0 0 49

NI

SATISFECHO 1y 11 2936 |7 [20] 22 |6 |0|2{0] 0 | 103

INSATISFECHO
INSATISFECHO| 10 (18| 15|12 |3 | 2 2 0]013]0 0 65

TOTALMENTE
INSATISFECHO 6 122738 1411 16| 5 0]11]0|O0 0 146
Total 17 [32]78]103]|72|34| 25| 9] 2180 0 380

Fuente: Elaboracion propia con base al diagnostico

Por medio del cuadro de contingencia, los clientes estan en el promedio de 1,8 con
inclinacion al obtener el posicionamiento por la concesionaria Linpor S.R.L, pero también
existe en los niveles de 1,6 al 2,0 donde los clientes oscilan con la lealtad del servicio. El
cual este primer valor se denominard en adelante como Posicionamiento 1 (Nivel

Psicogréaficas entregado por Linpor).

Cuadro N° 9 Niveles de Posicionamiento por recomendacion

Posicionamiento de lealtad por recomendacion
Total

12114116(18]2122]|24]26|28(3]3,2(34

SI|6|0|6|15]22|32|45|20( 0 (4] 6| 0| 156
(Nivel conductuales)

NO| 1|90 |18]29156| 77128 3 (1| 0| 2| 224

Total 7|19]6|33|51]|88]122|48| 3 |5]| 6| 2| 380
Fuente: Elaboracion propia con base al diagnostico

De acuerdo con el cuadro de contingencia, los clientes estan en el promedio de 2,40 con
inclinacién por la concesionaria, pero también existe en los niveles de 2,00 al 2,60 donde
los clientes oscilan con la lealtad del servicio. El cual este primer valor se denominara en

adelante como posicionamiento 2 (Niveles conductuales que le brinda Linpor).

La hipotesis general es:
“Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L, entonces
se satisfara a los clientes, elevando el posicionamiento de la empresa en la ciudad de

Sucre.”
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Hipotesis Nula:

“Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L, entonces
no se satisfara a los clientes, elevando el posicionamiento de la empresa en la ciudad de
Sucre.”

El anélisis general de las dimensiones obtiene el siguiente resultado para posicionamiento
1:

Correlaciones
Calidad Total =~ Posicionamiento 1

Calidad Total Correlacion de Pearson 1 ,565™
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380
Posicionamiento 1 Correlacion de Pearson ,565™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El siguiente cuadro muestra que la calidad total de servicio que tienen Linpor en el sector
de la ciudad de Sucre con respecto al posicionamiento 1, hacia el grado de significancia
de la investigacion que es de 0,05 en comparacion con la Sig., de la correlacion de Pearson
que es de 0,000 se puede determinar que la hipotesis nula se rechaza y la hipotesis general
se acepta para la investigacion, por lo tanto, existe una relacion positiva entre la variable
de calidad total y posicionamiento 1, de los clientes de Linpor.

Con respecto al posicionamiento 2 se obtiene:
Correlaciones

Calidad Total ~ posicionamiento 2

Calidad Total Correlacion de Pearson 1 767"
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380
posicionamiento 2  Correlacion de Pearson 767 1
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nuevamente el cuadro muestra que la calidad total de servicio que tiene Linpor en el
sector de la ciudad de Sucre con respecto al posicionamiento 2, hacia el grado de
significancia de la investigacion que es de 0,05en comparacién con la Sig., de la
correlacién de Pearson que es de 0,000 se puede determinar que la hipdtesis nula se

rechaza y la hipotesis general se acepta para la investigacién por lo tanto, existe una
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relacion positiva entre la variable de calidad total y posicionamiento 2, de los clientes de
Linpor.

Entonces para la investigacion las siguientes dimensiones tendréan sus hipdtesis alternas,
es decir:

2.8.1. Dimension de los Elementos Tangibles con relacion al posicionamiento 1y 2
Con respecto al posicionamiento 1 estad relacionado a los niveles psicogréaficas y

posicionamiento 2 con niveles conductuales.

Para determinar si existe algin grado de satisfaccidn de los usuarios por las instalaciones
de las oficinas de Linpor S.R.L., se plante0 la prueba de hipotesis.

Elementos Tangibles y posicionamiento 1
Hipotesis Nula:
Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
los elementos tangibles no se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la
empresa en la ciudad de Sucre”
Hipotesis Alternativa:
Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
los elementos tangibles si se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la

empresa en la ciudad de Sucre”
Después de analizar la curva de normalidad se establecio realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:

Correlaciones
Dimension tangible ~ posicionamiento 1

Dimension tangible ~ Correlacion de Pearson 1 ,020™
Sig. (bilateral) ,061
N 380 380
posicionamiento 1 Correlacion de Pearson ,020™ 1
Sig. (bilateral) ,061
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Con relacién a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar
la siguiente situacion, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que

es de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,061, entonces se acepta la hipdtesis nula y se
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rechaza la hipdtesis alternativa, es decir que no existe relacion para esta dimension que

son los elementos tangibles y el posicionamiento de los clientes hacia la empresa.

Elementos Tangibles y Posicionamiento 2
Hipotesis Nula:
Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
los elementos tangibles no se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la
empresa en la ciudad de Sucre”
Hipotesis Alternativa:
Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
los elementos tangibles si se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la

empresa en la ciudad de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecio realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:
Correlaciones

Dimension tangible  posicionamiento 2

Dimension tangible ~ Correlacion de Pearson 1 -,587"
Sig. (bilateral) ,178
N 380 380
posicionamiento 2 Correlacion de Pearson -,587" 1
Sig. (bilateral) ,178
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Respecto a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar la
siguiente situacién, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que es
de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,178, entonces se acepta la hipdtesis nula y se
rechaza la hipétesis alternativa, es decir, que no existe relacion para esta dimension que

son los elementos tangibles y el posicionamiento de los clientes hacia la empresa.

2.8.2. Dimension de la Capacidad de Respuesta con relacion al posicionamiento 1y
2

Con respecto al posicionamiento 1 para determinar si existe algin grado de satisfaccion
de la capacidad de respuesta del personal de las oficinas de la concesionaria de Linpor

S.R.L., se planted la prueba de hipétesis.
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Capacidad de Respuesta y posicionamiento 1

Hipotesis Nula:

Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la capacidad de respuesta no se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la
empresa en la ciudad de Sucre”

Hipotesis Alternativa:

Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la capacidad de respuesta se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la
empresa en la ciudad de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecio realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:

Correlaciones
Dimensién capacidad

de respuesta posicionamiento 1

Dimension capacidad Correlacion de Pearson 1 ,613™

de respuesta Sig. (bilateral) ,000

N 380 380

posicionamiento 1 Correlacion de Pearson ,613™ 1
Sig. (bilateral) ,000

N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Con relacién a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar
la siguiente situacion, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que
es de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,000, entonces se acepta la hipotesis alternativa
y se rechaza la hipotesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la
capacidad de respuesta y el posicionamiento de los clientes con la empresa.

Capacidad de Respuesta y Posicionamiento 2
Hipotesis Nula:
Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la capacidad de respuesta no se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la
empresa en la ciudad de Sucre”
Hipotesis Alternativa:
Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la capacidad de respuesta se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la
empresa en la ciudad de Sucre”
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Después de analizar la curva de normalidad se establecid realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:
Correlaciones

Dimension capacidad

de respuesta posicionamiento 2

Dimension capacidad Correlacion de Pearson 1 -,675™

de respuesta Sig. (bilateral) ,000

N 380 380

posicionamiento 2 Correlacion de Pearson -,675™ 1
Sig. (bilateral) ,000

N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Sobre esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar la
siguiente situacion, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que es
de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,000, entonces se acepta la hipdtesis alternativa y
se rechaza la hipdtesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la

capacidad de respuesta y el posicionamiento en los clientes por la empresa.

2.8.3. Dimension de Fiabilidad con relacion al posicionamiento 1y 2

Con respecto al posicionamiento 1 para determinar si existe algin grado de satisfaccion
de los usuarios por la fiabilidad del servicio de Linpor S.R.L., se planteé la prueba de
hipdtesis.

Elementos de Fiabilidad y Posicionamiento 1

Hipotesis Nula:

Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la fiabilidad no se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la empresa en la
ciudad de Sucre”

Hipotesis Alternativa:

Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la fiabilidad se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la empresa en la ciudad
de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecid realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:
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Correlaciones

Dimension fiabilidad Posicionamiento 1
Dimension fiabilidad Correlacion de Pearson 1 ,529"
Sig. (bilateral) ,001
N 380 380
Posicionamiento 1 Correlacion de Pearson ,529" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Con relacién a esta dimension para la concesionaria, se puede determinar la siguiente
situacion, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que es de 0,05 y
de la prueba (Sig.) que es de 0,001, entonces se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza
la hipdtesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la fiabilidad y el
posicionamiento en los clientes por la empresa.

Elementos de Fiabilidad y Posicionamiento 2
Hipotesis Nula:
Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la fiabilidad no se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la empresa en la
ciudad de Sucre”
Hipotesis Alternativa:
Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la fiabilidad se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la empresa en la ciudad
de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecid realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:
Correlaciones

Dimensioén fiabilidad = Posicionamiento 2

Dimension fiabilidad  Correlacion de Pearson 1 ,792™
Sig. (bilateral) ,001
N 380 380
Posicionamiento 2 Correlacion de Pearson ,792™ 1
Sig. (bilateral) ,001
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Respecto a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar la
siguiente situacién, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que es
de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,001, entonces se acepta la hipétesis alternativa y
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se rechaza la hipotesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la

fiabilidad y el posicionamiento en los clientes por la empresa.

2.8.4. Dimension de Seguridad con relacion al Posicionamiento 1y 2

Con respecto al Posicionamiento 1 para determinar si existe algun grado de satisfaccion
de los usuarios por la seguridad del servicio de Linpor S.R.L., se planted la prueba de
hipotesis.

Elementos de Seguridad y Posicionamiento 1

Hipotesis Nula:

Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la seguridad no se relaciona con el elevando posicionamiento 1 de la empresa en la
ciudad de Sucre”

Hipdtesis Alternativa:

Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la seguridad se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la empresa en la ciudad
de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecio realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:

Correlaciones
Dimension seguridad ~ posicionamiento 1

Dimension seguridad  Correlacion de Pearson 1 429"
Sig. (bilateral) ,001
N 380 380
posicionamiento 1 Correlacion de Pearson 429" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Con relacién a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar
la siguiente situacion, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que
es de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,001, entonces se acepta la hipotesis alternativa
y se rechaza la hipotesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la

seguridad y el posicionamiento en los clientes por la empresa.
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Elementos de Seguridad y posicionamiento 2
Hipotesis Nula:
Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la seguridad no se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la empresa en la
ciudad de Sucre”
Hipotesis Alternativa:
Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la seguridad se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la empresa en la ciudad
de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecié realizar con la prueba

paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:

Correlaciones
Dimension seguridad ~ posicionamiento 2

Dimension seguridad ~ Correlacion de Pearson 1 -,698™
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380
posicionamiento 2 Correlacion de Pearson -,698™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Respecto a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar la
siguiente situacion, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que es
de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,000, entonces se acepta la hipdtesis alternativa y
se rechaza la hipdtesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la

seguridad y el posicionamiento en los clientes por la empresa.

2.8.5. Dimension de Empatia con relacion al posicionamiento 1y 2

Elementos de Empatia y posicionamiento 1
Hipotesis Nula:
Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la empatia no se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la empresa en la
ciudad de Sucre”



96

Hipotesis Alternativa:

Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la empatia se relaciona con el elevando el posicionamiento 1 de la empresa en la ciudad
de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecié realizar con la prueba
paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:

Correlaciones
Dimension empatia  posicionamiento 1

Dimension empatia Correlacion de Pearson 1 ,413™
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380
posicionamiento 1 Correlacion de Pearson ,413™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Con relacién a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar
la siguiente situacion, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que
es de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,000, entonces se acepta la hipotesis alternativa
y se rechaza la hipotesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la

empatia del personal de servicio y el posicionamiento en los clientes por la empresa.

Elementos de Empatia y posicionamiento 2

Hipotesis Nula:

Ho: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la empatia no se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la empresa en la

ciudad de Sucre”
Hipotesis Alternativa:

Hi: “Si se implementa un modelo de calidad del servicio en la empresa Linpor S.R.L en
la empatia se relaciona con el elevando el posicionamiento 2 de la empresa en la ciudad
de Sucre”

Después de analizar la curva de normalidad se establecid realizar con la prueba

paramétrica, es decir con el coeficiente de correlacion de Pearson entonces:



Correlaciones

Dimension empatia

posicionamiento 2

Dimension empatia Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

posicionamiento 2 Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

1 -,404™

,000

380 380

-,404™ 1
,000

380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Con relacion a esta dimension para la concesionaria Linpor S.R.L., se puede determinar

la siguiente situacién, al comparar con el grado de significancia de la investigacion que

es de 0,05 y de la prueba (Sig.) que es de 0,000, entonces se acepta la hipotesis alternativa

y se rechaza la hip6tesis nula, es decir, existe relacion para esta dimension que es la

empatia del personal de servicio y posicionamiento en los clientes por la empresa.

2.9. Analisis de la aceptacion de las hipotesis alternas de la investigacion

Cuadro N° 10 Resumen de correlaciones de las hipotesis alternas

DIMENSION POSICIONAMIENTO 1
(Niveles Psicométricos)

POSICIONAMIENTO 2
(Niveles Conductuales)

LINPOR S.R.L.

ELEMENTOS
TANGIBLES

CAPACIDAD DE
RESPUESTA
FIABILIDAD
SEGURIDAD
EMPATIA

Fuente: Elaboracion propia segun datos del diagnostico

LINPOR S.R.L.

Desde la perspectiva del cuadro anterior, se resume que los cuadros verdes no mantienen

relacion entre variables que se llegé a cruzar anteriormente ya que indican que se

encuentran con mayor grado de significancia al de la investigacion es por ello que el

trabajo de tesis de debera enfocar en los cuadros rojos que necesitan apoyo porque

establecen una relacion entre variables dentro del sector para obtener un buen

posicionamiento.
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CAPITULO Il

PROPUESTA

Modelo de gestion de calidad del servicio para Linpor S.R.L

La puesta en marcha de un sistema tendente a la consecucion de implementar un modelo
de calidad del servicio para la concesionaria Linpor S.R.L., que se desenvuelven en
mercados altamente homogéneo en cuanto a servicios se refiere, infundiendo un efecto
de motivacién y dinamizacion a toda la entidad.

Asimismo, la calidad de servicio lleva idoneas ventajas competitivas, ya que se trata de
un factor clave para obtener el mejor posicionamiento en el mercado, por ser dificil de
imitar y por tratarse de un factor diferenciador con respecto a la competencia. Otro de los
motivos por los que se justifica la puesta por calidad de servicio hace referencia a las
razones de negocio, dado que los clientes exigen calidad en el servicio, la calidad presenta
oportunidades de reduccion de costos, reduce tiempos de procesos y optimiza la
resolucion de problemas de los clientes.

A través del sistema de gestion de calidad del servicio disefiado para el sector venta de
automoviles, se lograra establecer una relacion estrecha entre la empresa y sus clientes
actuales, es decir posicionar en la mente del consumidor que actualmente se encuentran
insatisfechos en las dimensiones estudiadas donde crear los mecanismos para conocer sus
necesidades y expectativas en cada uno de ellas por medio de un ambiente de trabajo
motivador y creativo haciendo énfasis en la aplicacion de politicas de calidad que la
organizacion tomara una guia para su desarrollo, permitiendo aprovechar el potencial de

trabajo en equipo y de esta manera posicionar a la empresa en el mercado.

3.1. Formalizacién del modelo

Para desarrollar el modelo de gestion de calidad del servicio se pondra en manifiesto una
aproximacion de cuatro modelos de los autores Gronroos (1984), Parasuraman Et Al
(1985, 1991), Zeithaml Et Al. (1988), Brogowicz Et Al (1990), Candido y Morris (2000,
2001)
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Cuadro N° 11 Modelos de gestion de calidad de servicio: Sintesis comparativa

GRONROOS (1984) PARASUEAMAN ET BROGOWICZ ET AL. CANDIDO Y MORRIS
AL (1985. 1991). (1990) (2000.2001)
ZEITHAML ET AL.
(1988)

GAP = Expectativas de
los clientes (ECte) —
Percepciones de los
directivos de la empresa
sobre E (PEmp.)

Oferta global del servicio =
Oferta técnica de servicio +
oferta funcional de servicio.
Esta supeditada al proceso
de Direccion Estratégica de
la empresa

GAP 1 = Percepciones de
los directivos sobre ECte y
PCte.

GAP 2 = Estrategia de
calidad de servicio.

GAP 11 = ECte —
Percepciones del personal
de contacto sobre ECte.
GAP 12 = PCte —
Percepciones personal de
contacto sobre PCte

DIMENSION de calidad
técnica de servicio =
Disefio del servicio (¢(Qué
esperan los clientes?)

GAP 2 = PEmp. —
Especificaciones de
calidad de servicio

GAP de calidad técnica de
servicio = Expectativas de
dimension técnica del
servicio — Percepciones de
dimension técnica del
servicio

GAP 3 = Disefio del
servicio y especificaciones
en términos ECte.

GAP 4 = Apoyo de la
funcién financiera

GAP 5 = Comunicacién
interna.

GAP 6 =
Integracién/Coordinacion.
GAP 8 = Gestion de
Recursos Humanos.

DIMENSION de calidad
funcional de servicio =
Realizacion del servicio
(¢como se ofrece el
servicio?) condicionado
por la interaccion
empleado - cliente

GAP 3 = Especificaciones
de calidad de servicio —
Servicio realmente
ofrecido.

GAP de calidad funcional
de servicio = Expectativas
de dimensién funcional del
servicio — Percepciones de
dimension funcional del
servicio

GAP 9 = Especificaciones
servicio — Servicio
realmente ofrecido.

GAP 14 = Evaluacion
calidad servicio

Servicio esperado =
interaccion
(marketing/entorno) +
imagen.

Imagen = Calidad Técnica
+ calidad funcional +
(marketing/entorno).

GAP 4 = Servicio
realmente ofrecido -
comunicacion a los
clientes sobre el Servicio.

Servicio esperado =
interaccion
(marketing/entorno) +
imagen.

Servicio percibido =
Interaccion oferta global del
servicio y servicio esperado.

GAP 7 = Coordinacién con
otros integrantes de la
cadena de valor.

GAP 10 = Servicio efectivo
— Comunicacion

Calidad de servicio =
interaccion de servicio
esperado. Servicio
percibido e imagen
corporativa.

GAP 5 =ECte. —
Percepciones Clientes
(PCte) = f (G1. G2. G3.
G4)

GAP global de calidad de

servicio = ECte (técnica +
funcional) — PCte. (técnica
+ funcional)

GAP 13 = ECte - PCte

Fuente: Elaboracion propia en base a datos teoricos de los cuatro autores

De acuerdo con los modelos con bases teéricas se efectuara las relaciones entre las

variables de la investigacion de la siguiente manera:
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Cuadro N° 12 Relaciones de las variables independientes y dependientes

DIMENSION POSICIONAMIENTO 1 | POSICIONAMIENTO 2
(Niveles Psicométricos) (Niveles Conductuales)
LINPOR S.R.L. LINPOR S.R.L.

ELEMENTOS ,061 ,178
TANGIBLES
CAPACIDAD DE ,000 ,000
RESPUESTA
FIABILIDAD ,001 ,001
SEGURIDAD ,001 ,000
EMPATIA ,000 ,000

Fuente: Elaboracion propia con base a datos del diagnéstico

Una vez analizados los modelos tedricos y empiricos por la investigacién se desarrollara
para Linpor S.R.L., con respecto a las necesidades y correspondientes para obtener el
modelo adecuado de los mismos como propuesta tentativa hacia su implantacion a

mediano o largo plazo.

El siguiente modelo propuesto, muestra el desarrollo de la Gestion de Calidad de los
Servicios para el sector de venta de vehiculos, del cual mas delante se desintegrara para
la empresa, dentro del modelo se desplegara la estructuracion del proyecto de mejora,
planificacion del proyecto de mejora, la organizacion del proyecto de mejora, el control
del proyecto de mejora, la implantacion del proyecto de mejora y por ualtimo la
retroalimentacion del proyecto de mejora, cada elemento tiene sus funciones para su

proceso de la gestion de calidad de los servicios.

3.2. Objetivo general de la propuesta

Disefiar un modelo de calidad del servicio en Linpor S.R.L., para elevar el

posicionamiento en la ciudad de Sucre.

3.2.2. Objetivos especificos de la propuesta

» Establecer los lineamientos estratégicos de la propuesta.

» Organizar al personal de Linpor S.R.L., para implementar la propuesta.

» Definir lineamientos a ser aplicados para la implementacion de la propuesta.
» Establecer formas de evaluacién del modelo propuesto.
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Gréfico N° 34 Modelo propuesto de Gestion de Calidad de los Servicios para
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Como se observa el modelo estd conformado por las dimensiones de Capacidad de
Respuesta, Fiabilidad, Seguridad y Empatia, las cuales tienen relacion con el
posicionamiento 1y posicionamiento 2

3.3. Aprobacion del disefio de gestion de la calidad por la gerencia

El modelo propuesto en la grafica anterior tiene como punto de partida aprobacion del
sistema de Gestion por parte de la Gerencia, que es el Organo que tiene a su cargo la
Planificacion, Organizacion, Ejecucién y Control de todos los procesos Administrativos
de la concesionaria y como tal tiene la potestad de incorporar los planes de accion a la
planificacion general, designar el presupuesto, designar el personal, etc.

3.2.1. Estructuracion del proyecto de mejora de la calidad

Un primer elemento fundamental para el éxito en la implantacion de la Calidad es contar
con una buena estructura de los proyectos de mejora de la Calidad. El gréafico siguiente
presenta la posible organizacion de este proyecto de mejora de la calidad de servicio.

Gréfico N° 35 Estructura del proyecto de mejora de calidad

—> ALTA DIRECCION

GRUPO DE DIRECCION DEL
PROYECTO DE MEJORA

FORMACION

|

DIRECTOR DEL
PROYECTO

Grupo de mejora Grupo de mejora Grupo de mejora
del proceso 1 del proceso 2 del proceso 3
FORMACION

Fuente: Miguel Angel Heras Forcada. “la valoracion de los servicios Financieros” Pag.
263
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3.2.2. Conformacion del grupo de direccidon de proyecto de mejora

Como primer componente del proyecto de mejora de la calidad se propone la
conformacion de un “Grupo de Direccion del Proyecto de Mejora” que debe estar

constituido por los miembros de la Gerencia de la concesionaria Linpor S.R.L, que son:

v" GERENTE REGIONAL
v" GERENTE DE GERENCIA
v" ENCARGADO DE PROMOTORES
Las tareas y responsabilidad del grupo de direccién son:

1. Definir la Vision, la Misién y los objetivos de calidad.

2. Preparar los sistemas organizacionales que requieran mejoras relativamente
importantes.

Determinar los procesos claves cuya calidad debe ser mejorada.

Comunicar los objetivos de calidad y comprometerse con su logro.

Liberar los recursos necesarios y potenciar a los lideres de los grupos.

o o~ w

Apoyar al director del Proyecto y a los Lideres de los Grupos para superar las
barreras Organizacionales.

7. Evaluar el avance del Proyecto.

3.2.3. Funciones del director del proyecto

De entre los tres miembros se debe elegir al director del Proyecto de mejora de la calidad,
papel absolutamente crucial, por lo que se ve por conveniente que este sea el Gerente
Regional de la concesionaria Linpor S.R.L.
Las actividades el director del Proyecto son:
1. Preparar la definicion de las oportunidades de mejora y participar en la seleccion
de los responsables o lideres de grupo de cada grupo de mejora.
2. Analizar el avance con los lideres de los grupos y aconsejarles posibles acciones
en beneficio de sus actividades.
3. Promover el principio de “cambiar la forma de hacer las cosas para mejorar la
posicion competitiva” dentro de la concesionaria Linpor S.R.L.
3.2.4 Estructura de los grupos de mejora
Se propone la siguiente estructuracion para los grupos de mejora de la calidad, misma que
estd basada en la organizacion por areas de trabajo relacionadas. La planificacion, la

direccion, control de estos estara a cargo del Grupo de Direccidén de Mejora de la Calidad.
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GRUPO 1

o Encargado de operaciones

o Asistente de plataforma
GRUPO 2

o Jefe de Comercializacion

o Asesor de comercializacion

o Asesor de ventas
La estructura de los “grupos de mejora” podra ser replicada en las agencias de Linpor
S.R.L de la ciudad por otro lado en caso que se aperturen nuevas sucursales en la ciudad
de Sucre.

Luego de haber conformado los grupos necesarios para llevar adelante el proyecto de
mejora de calidad, lo que corresponde es determinar especificamente las actividades que
se deberan desarrollar para la implementacion del proyecto las cuales estaran netamente
a cargo del Grupo de Direccion del Proyecto.

Los grupos de mejora estaran constituidos por el personal de la concesionaria Linpor

S.R.L, que tenga o no contacto con los clientes, en cada uno de estos existird un LIDER

DE GRUPO, que sera escogido por los demas miembros, seguin sus capacidades de

liderazgo o de facilidad de relacionamiento interpersonal y sus tareas seran:

1. Liderar la discusion y suministrar la retroalimentacion al grupo.

2. Ayudar al grupo a integrar visiones u opiniones opuestas.

3. Cohesionar al grupo y fomentar el apoyo mutuo.

4. Asegurar que se estan aplicando los conceptos y las herramientas de calidad y liderar
su utilizacion.

o

Establecer la programacion de las reuniones y el orden del dia de estas.
6. Promover la participacion en las discusiones y en la toma de decisiones de todos los
miembros del grupo.

7. Centrar al grupo en el problema que se debe resolver.

Los grupos de mejora, pueden manifestar ideas que mejoren estos objetivos o funciones
del manejo institucional de acuerdo a lo establecido por la direccién del Proyecto de
mejora, la mision, vision y objetivos del Plan de Calidad del servicio de Linpor S.R.L.
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Gréfico N° 36 Funciones del grupo de direccion del proyecto
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3.3. Planificacién del modelo estratégico de calidad

3.3.1 Definiciéon de la Mision

Atencion al cliente:

“Ser la concesionaria que ofrece el mayor nivel de excelencia en la calidad de sus

servicios en automdviles, elevando la satisfaccion de sus cliente internos y externos de

manera continua y permanente”.

3.3.2 Definicidn de la Visién

“Hacer de la concesionaria la entidad con los servicios de mayor calidad en el mercado

local, posicionando como la preferida segtin las expectativas de los clientes”

3.3.3 Definicion de las Politicas

El enfoque de Calidad se sustenta y orienta mediante un proceso integral y
participativo de planificacion estratégica.

La aplicacion del enfoque de Calidad se orienta a satisfacer y superar las
necesidades y expectativas de los clientes y la comunidad.

La organizacion del trabajo se debe orientar hacia estructuras planas y a la gestion
por procesos Yy productos, dirigidos al cliente y a la comunidad, mediante el uso de
una plataforma tecnoldgica apropiada.

La filosofia de Calidad se sustenta en el desarrollo del capital humano.

3.3.4 Definicion de los Objetivos

>

Aplicar el enfoque de Calidad como elemento primordial en la prestacion de los
servicios de Linpor S.R.L.

Incorporar progresivamente la filosofia y practica de la Calidad a la cultura de la
concesionaria.

Implementar el sistema de mejora de la Calidad en todos los aspectos concernientes
en la prestacion de los servicios.

Realizar las mejoras relativamente prioritarias, de acuerdo al diagndstico de la
situacion.

Dar a los grupos de mejora de Calidad la autonomia necesaria para implementar

medidas correctivas en la prestacion de los servicios.
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> Gestionar los sistemas de administracion del personal como alternativa de
mejoramiento de la satisfaccion de los clientes internos.

> Realizar la evaluacion del sistema en general, con la presentacion de resultados y
realizar la reestructuracién que se considere necesaria al sistema.

3.3.5 Definicion de los Método de Evaluacion

Los medios que permitan la evaluacion del modelo de gestién de la calidad, se incorporan
al disefio del mismo del modelo, es decir, desde el inicio de su conceptualizacion.

Primero por la necesidad de determinar la efectividad del modelo que se pretende
implantar en Linpor S.R.L.; y segundo porque es conveniente contar con un soporte
evaluador permanente, que, junto a otros sistemas de informacion, facilite la toma de
decisiones en materia de gestion propias del ambito de la alta direccion. Por lo que la

evaluacion se realizara a partir de dos métodos:

v/ Meétodos cuantitativos como Cuestionarios con escalas y puntuaciones (por
ejemplo, de 1 a 5, siendo 5 muy bueno y 1 muy malo).

v Meétodos Cualitativos en donde se recoge informacion del cliente interno y externo
en forma de comentarios, sugerencias, quejas, etc.

3.3.6 Definicion de los Medios de Contingencia

Por los casos en que se presentan problemas de comprension por parte del publico usuario
de la concesionaria Linpor S.R.L, sobre la forma correcta de proporcionar los servicios,
es gque se deben disefiar acciones de contingencia que reaccionen de inmediato para no

causar mayor dafio en la percepcion del cliente externo.

El lider de Grupo, es el que se encargara de poner en funcionamiento los mecanismos de
contingencia, por lo que este debe estar atento al trabajo que se desarrolla en cada uno de
los puestos de trabajo de los miembros de su grupo de control de calidad. Esas medidas

de contingencia seran:

» Sustitucion inmediata del empleado con problema. En este caso, el lider de grupo
sustituird al empleado o conducira al cliente hacia otra reparticion para obtener el

mismo servicio.
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> Atencidn personal al cliente que no satisface su requerimiento. Esto en funcion
de la disponibilidad de atencién que tenga el Lider de grupo, para atender de forma
personal al cliente con dificultades.

3.4 Organizacion del modelo estratégico de calidad
3.4.1 Socializacion de Mision, Vison, Politicas y Objetivos

La direccion de la concesionaria y el “Grupo Orientador” deben ser los que deben tomar
la decision de encaminar hacia la excelencia en lo que se refiere a la Calidad del servicio,
ambos deben asumir la complejidad de este desafio, la continuidad del proceso y su
permanente apoyo. Debe tener conocimiento de las implicancias que tiene este proceso
para la organizacion y las personas; conocimiento del papel que juega cada uno de los
involucrados en el proceso y de las responsabilidades asociadas, sobre todo a su propio
cargo.

Se deben programar una serie de eventos y acciones orientadas a la difusion y
comprension del proceso, a fin de motivar y comprometer a todos los integrantes de la
concesionaria, como circular boletines informativos, folletos y hasta correos electrénicos
entre los miembros, ademas comunicar en los seminarios, cursos de capacitacion la

importancia del cambio y los beneficios que se pueden obtener a nivel interno y externo.
3.4.2 Formacién del compromiso del personal

Una vez tomada la decision de poner en practica el programa de calidad con miras a
satisfacer el Cliente, y definido el contexto de la planificacion de la concesionaria, se debe
educar a todo el personal, sean directivos o0 no, a fin de que cada uno comprenda el alcance

del proceso de mejora de la calidad de servicio.

Lo mas conveniente es realizar reuniones con todos, en grupos de cinco a diez personas
el objetivo de estas reuniones es compenetrar con cada uno de estos, con los alcances y
ventajas que pueda acarrear a la empresa y sus componentes en la aplicacion de un
programa de calidad del servicio al cliente, comprometiéndose a que lo apoyen con
actitud positiva y para que participe de él, que lo identifiqgue como algo suyo o algo de lo

que obtendra beneficios personales.

En estas reuniones se debe explicar claramente en que consiste el proceso, cual es su
objetivo como filosofia de la empresa, cuales son las herramientas que utiliza, cual es la
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actitud que corresponda a cada uno de ellos en este proceso, etc. Dentro de esta etapa
reviste especial importancia preparar a cada persona para que conciba este proceso como
una herramienta clave, que requiere una aplicacion y optimizacién permanente como
también para que las personas se interioricen con los objetivos del programa, visualizando

que a través de sus logros pueda alcanzar sus objetivos personales.
3.4.3 Capacitacion a todos los niveles del sistema

En esta etapa de capacitacion, todas las personas involucradas en el proceso de mejora en
calidad de servicio, deben ser educados en el concepto de calidad, asi como en la forma
en que estos deben ser aplicados de acuerdo a la realidad de la concesionaria Linpor
S.R.L. De esta manera se debe capacitar a todas las personas involucradas, desarrollando

cursos que permitan dar a conocer los elementos basicos de un proceso de calidad.

En los niveles altos del proyecto de mejora. (Director del proyecto y el grupo de Direccion
del proyecto) este proceso de educacion, deben ser manejados por personal de primer
nivel y en lo posible especializados en temas educativos y laborales. En los niveles medios
e inferiores del proyecto (Lider de grupo de mejora y los miembros de los grupos de
mejora) es importante que se intervengan, sus propios Directivos, cualquiera sea su
especialidad, preparados previamente para actuar como instructores, moderadores o

facilitadores.

Al iniciar el curso, el director del proyecto de mejora, debe dar a conocer la mision y los
objetivos que persigue el proceso, discutiendo con los empleados al contenido del
programa de capacitacion a fin de que estos se sientan parte integrante del mismo, y
puedan tomar conciencia del rol que les compete en el éxito de los fines perseguidos por

el proyecto.

3.4.3.1. Objetivos de la Capacitacion

» Dar aconocer a los participantes del proceso de mejora de la Calidad las finalidades
del proyecto y sensibilizarlos de las ventajas que conlleva tanto para ellos como
para la empresa.

» Estimularlos para que asuman su compromiso como responsables de la
organizacion y sostenimiento del Grupo.

» Habilitarlos en el manejo de las técnicas para solucionar problemas individualmente

y en grupo.
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» Desarrollar ejercicios que permitan mostrar a las personas lo que es el trabajo en
equipo y los efectos de no lograr una adecuada y eficiente coordinacion en la
ejecucion de las labores que estan involucrados.

> Permitir que sean las personas que estan en contacto directo con el cliente o las mas
cercanas a este, quienes determinen las necesidades que a su juicio sean relevantes
para satisfacer sus necesidades y expectativas.

> Poner énfasis en que se refiere contar con procesos eficientes que permitan
satisfacer las necesidades de los Clientes, y que ellos deben ir mejorando
continuamente.

> Incluir metodologias con relacion a la forma que se debe analizar los flujos internos
de informacion y documentacion asociados a un servicio determinado un proceso,
y permitan evaluar el grado de eficiencia con que se desarrolla.

En vista a los objetivos de capacitacion, la concesionaria debera establecer un programa
de formacion. Este programa serd una lista de los cursos de formacion o moédulos,
paquetes que en conjunto para satisfacer las necesidades de formacion para todas esas
dimensiones. El disefio de tal programa sera pensando las necesidades de formacion de

las diversas categorias del personal de la concesionaria.
3.4.4 Tépicos a considerar la capacitacion

La calidad del servicio, debe ser evaluada en cada uno de los procesos tendientes a
facilitarla, constituyéndose en un elemento insoslayable en el logro de la excelencia en el
servicio al Cliente. Con este fin es necesario apoyarse en herramientas estadisticas y
diagramas, a fin de obtener informacién de los hechos y problemas que merezcan un
andlisis, con el objeto de adoptar alguna accion y de este modo reconocer, lograr un

adecuado control de estos para lo cual se propone el siguiente programa de formacion.
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CURSOS DE CAPACITACION

Director del
proyecto

Grupo de
Direccién

Lideres de
grupos

Grupos de
mejora

MODULO 1

Conceptos generales de calidad

Marketing de servicios

Calidad del servicio

Caracteristicas de los servicios

Satisfaccion de los clientes

Trabajo en equipo y excelencia

Excelencia personal y logro Organizacional

Cultura Orientada al cliente

Compromiso con la calidad del servicio

XX XXX X[ X[ X

XX XXX X[ X[ X

MODULO 2

Conceptos especificos

La gestion de la calidad

El coste de la no calidad

Las cinco dimensiones de la calidad del
servicio

La medicién de la calidad del servicio

Modelos de evaluacién de la calidad

Sistemas de medida en los modelos de
gestién de la calidad

Conceptos de los modelos SERPERF y
MECAL

X|  X|X|X| X[X]|X

x| X|X|X| X[X]|X

X XXX X|X|X

MODULDO 3

Formacién especifica

Sistemas de medida aplicables a
Instituciones Financieras

Aplicacién del modelo SERPERF

Aplicacién del modelo MECAL

Utilizacion del sistema de documentacion
de la calidad

XXX X

XXX X

MODULO 4

Formacién avanzada

Aplicacion de diagramas de flujo

Andlisis de Pareto

Diagramas de causa y efecto

Cuadros de control

Hojas de verificacion

Matrices para decisiones

XX XXX [ X

XXX XXX

Fuente: Elaboracion propia
Tiempo:

Los dos primeros modulos, por su poca complejidad requieren entre dos o tres sesiones

de 90 minutos cada uno, en el horario y dias que se vean por conveniente. Los siguientes

dos mddulos por su alta complejidad y su aplicacion practica, requieren de cuatro a cinco

sesiones de 2 horas cada uno, al igual que en los anteriores modulos en los horarios y dias

que se vean por convenientes.
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3.4.5 Determinacion de las funciones de los grupos de mejora

La creacién de grupos de mejora de la calidad, tienen el propdsito de elevar la
participacion de los trabajadores y mejorar el nivel de satisfaccién de los mismos. Con la
conformacion de estos grupos de mejora de la calidad, el trabajo en equipo creard un
sentimiento de compromiso y participacion para los empleados y el que les da la
oportunidad de ser actores del andlisis y solucién de problemas que ellos conocen, a través
del uso de sus experiencias, habilidades e inteligencia.

Las funciones de los Grupos de mejora de la calidad seran:

1. Propiciar unambiente de colaboracion y apoyo reciproco en favor del mejoramiento
de los procesos operativos y de gestion.

2. Mejorar las relaciones humanas y el clima laboral
Motivar y crear conciencia y orgullo por el trabajo bien hecho

4. Concientizar a todo el personal sobre la necesidad de desarrollar acciones para
mejorar la calidad.

5. Propiciar una mejor comunicacion entre los trabajadores y los directivos o gerentes.

6. Dar a conocer los avances y obstaculos a vencer para lograr una mejora constante.

Frecuencia de las reuniones

La frecuencia de las reuniones variard segun las caracteristicas del tema que se esta
desarrollando sin embargo se recomienda de acuerdo a la teoria minimamente una reunion

a la semana que no se extienda mas alla de una hora.

Por las caracteristicas particulares de la concesionaria Linpor S.R.L y la cantidad reducida
de su personal, se recomienda que las reuniones se desarrollen en horarios de trabajo por

ejemplo los sdbados de 11 a 12 Pm.
3.4.6 Implementacion del sistema de documentacién de la calidad

La documentacion es el soporte del sistema de gestion de calidad, pues en ella residen la
forma de operar de la organizacion, asi como la informacion que permite el desarrollo de

los procesos y la toma de decisiones.

La elaboracion del sistema de documentacion estara a cargo del “Grupo de Direccion del
proyecto de mejora de la calidad” en primera instancia, luego podra ser modificado de

acuerdo a su conveniencia por las sugerencias de los “Grupos mejora de la calidad” para
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garantizar que este pase a ser una herramienta eficaz para la administracion de los

procesos.

La implantacion del sistema de documentacién de la calidad supone cuatro etapas, como

se ilustra en el gréfico siguiente.

Grafico N° 37 Etapas para la implementacion del sistema de documentacion de la

calidad

Diserio del sistema documental

Elaboracion de los documentos

Implantacion del sistema documental

Mantenimiento y mejora del sistema

Fuente: Elaboracion Propia

Etapa 1. Disefio del sistema documental

En esta etapa El “Grupo de Direccion de la calidad” establece todos los elementos

necesarios para la elaboracion del sistema documental compuesto por los siguientes

documentos:

e Manual de calidad

e Mapa de Tareas/ Funciones

e Manuel de Procedimientos documentados para:

VVVVYVYYYVYY

Control de documentos
Auditorias internas

Control de no conformidades
Acciones correctivas

Acciones preventivas
Tratamiento de quejas y reclamos
Comunicacion externa e interna

Presentacion de informes estadisticos.

Las principales actividades a desarrollar son las siguientes:

% Definir la jerarquia de la documentacion. Para realizar esta tarea se debe

clasificar la documentacion y definir su jerarquia. Usualmente se ubica en el nivel
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mas alto el manual de calidad, en el segundo nivel los procesos y en el tercer nivel

instrucciones, registros, especificaciones y otros documentos.

L)

» Definir autoridad y responsabilidad para la elaboracion de la documentacion
a cada nivel. La elaboracion de la documentacion es probablemente la mejor
oportunidad de involucrar a todo el personal en el sistema de gestion de la calidad,
por lo que debe ser desplegada por toda la organizacién de acuerdo con los niveles
jerarquicos establecidos en el paso anterior y la estructura organizativa existente.
Asi, el manual de calidad debe ser elaborado por el “Grupo de Direccion de la
Calidad” y conducido por el “director del proyecto”. Los procesos generales
deben ser elaborados por los “Lideres de Grupo” y los procedimientos especificos,

especificaciones, registros, etc. por los miembros de los “Grupos de mejora”.

L)

» Definir estructura y formato del manual de calidad. Se sugiere que la

estructura del manual de calidad cuente con los siguientes elementos:
Titulo

Resumen ejecutivo

Tabla de contenido

Descripcion de la organizacion

Alcance

Términos y definiciones.

Responsabilidad de la direccion

Gestion de recursos

e Materializacion de las actividades de la organizacion
e Medicidn, analisis y mejora.

El formato del manual debe tener en cuenta el cumplimiento de los requisitos establecidos

para la documentacion y facilitar su consulta y actualizacion.
Etapa 2. Elaboracion de los documentos

El objetivo fundamental de esta etapa es elaborar, revisar y aprobar todos los documentos
a cada nivel. La concesionaria empezard por capacitar al personal implicado en la
preparacion de la documentacién. Una vez terminada la capacitacion, el personal se
dedicara a elaborar el manual de calidad. Los procedimientos generales y especificos, asi
como toda la ademas documentacion.

Para elaborar los documentos se sugiere la siguiente estructura:
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Capitulo Contenido
Objetivo Definira el objetivo del proceso.
Alcance Especificara el avance de la aplicacion del proceso
Responsabilidades Designara a los responsables de ejecutar y supervisar el

cumplimiento del proceso.

Términos y definiciones  Aclarara, si es necesario, el uso de términos o definiciones no
comunes aplicables al proceso.

Proceso Describira en orden cronoldgico el conjunto de operaciones
necesarias para ejecutar el proceso.

Requisitos de Relacionara todos los registros que deben ser completados
documentacion durante la ejecucidn del proceso.
Referencias Referirda todos aquellos documentos que hayan sido

consultados o se mencionen en el proceso.

Fuente: Elaboracion Propia
Etapa 3. Implementacion del sistema documental

En esta etapa la concesionaria se dedicard a poner en practica la utilizacion del sistema
de documentacion desarrollado. Se distribuira la documentacion a todos los implicados

de acuerdo con el plan y cronograma previamente definidos.

En las reuniones a desarrollarse, se explicara a cada grupo. La forma de utilizacion del
documento que les corresponda, asi como la explicacion del contenido del mismo, para

evitar malos entendidos o malas interpretaciones.
Etapa 4. Mantenimiento y mejora del sistema

Esta etapa se desarrollara de forma continua a partir del momento en que el sistema de
documentacion esté implantado. Se trata de mantener la adecuacion del sistema a las
necesidades de la organizacion. Para lograr este objetivo, la organizacion debe realizar
auditorias internas con el fin de identificar oportunidades de mejora e implementar las
correspondientes acciones correctivas y/o preventivas, de forma que se eliminen las no
conformidades encontradas.

3.5 Implementacion del modelo estratégico de mejora

3.5.1 Acciones para optimizar las actividades de mejora continua

Para desarrollar este punto del sistema se tomé como base el diagnéstico realizado en el
capitulo anterior y a través de este se establecieron los puntos en los que se pueden obtener

mejoras relativamente rapidas y radicales.
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Los resultados se expresan en el siguiente cuadro, donde ademas se clasifica los aspectos
medidos en las encuestas sobre los cuales se puede tomar acciones rapidas, mantenerlos,

0 mejorados a mediano plazo.

Cuadro N° 14 Acciones para las actividades

IMPORTANCIA | VALORACION EN
ESTRATEGICA EL PROCESO
ALTA BAJA | ALTA BAJA
1. Motivacion X X
2. Empoderamiento X X
3.Orientacion al cliente X X
4.Satisfaccion con el trabajo X X
5.Coordinacion inter funcional | X X
6.Elementos tangibles X X
7.Confiabilidad X X
8.Seguridad X X
9.Capacidad de respuesta X X
10.Empatia X X

Fuente: Elaboracion propia con datos del diagnostico
Los resultados de los criterios de mejora estan expresados a continuacion.

Gréfico N° 38 Criterio de mejora

v Motivacion v" Empoderamiento
) v Orientacion al Cliente
v' Capacidad de respuesta | v Coordinacion inter funcional
v’ Satisfaccién con el trabajo
Importancia
Estratégi SRTT n
sirategica v Confiabilidad v' Elementos tangibles
v" Seguridad
‘1’ v' Empatia
Baja Baja < Actuacion en 3 Alta
el proceso

Fuente: Elaboracion propia con datos del diagnostico

3.5.2 Gestidn de la motivacion
3.5.2.1 Sistema de evaluacion entre colaboradores
Se implantard un sistema de evaluacion entre colaboradores, cada mes todos los

empleados involucrados en los grupos de mejora de la calidad, puntuaran al resto de sus
comparieros, en funcion de dos aspectos principales el caracter (su relacién con los
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demads) y la competencia (Profesionalidad en el trabajo). Para cada categoria habra una
puntuacion del 1 al 10, y a partir de estas notas se obtendra un promedio.

Para lo cual se elaborarén tarjetas de 12 cm. * 8 cm. Donde se especifiquen sus principales
caracteristicas, el modelo de la tarjeta es el siguiente:

Gréfico N° 39 Tartajas de evaluacion entre colaboradores
TARJETAS DE EVALUACION

1. Evaluacion del caracter: CALIFICACION
v" Desenvoltura 12345678910
v Sinceridad 12345678910
v Simpatia 12345678910
v Sociabilidad 12345678910
v" Amenidad 12345678910

2. Evaluacion de la profesionalidad 12345678910
v" Comunicacion 12345678910
v" Coordinacion 12345678910
v' Cumplimiento 12345678910
v" Destrezas 12345678910
v Iniciativa 12345678910
v Rapidez en la atencion 12345678910

Fuente: Elaboracion propia

Se ponderan las puntuaciones y se ordenaran de mejor a peor en cada caracteristica, y se
las agrupara en cuatro cuartiles. La informacion sobre los cuartiles se introduce en el
sistema informatico de la concesionaria de forma que cada empleado puede consultar el

cuartil en el que ha sido elegido, bajo el siguiente formato:
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Cuadro N° 15 Perfil de evaluacion de colaboradores

10 CUARTIL NI CUARTIL I
9 ] o ] o
i Aqui se ubicaran los que Aqui se ubicaran los que
Q
g 8 requieran mejorar ciertas hayan obtenido buenas
[&]
3 7 caracteristicas de su calificaciones en ambas
5 6 profesionalidad categorias
Q
2l s
g CUARTIL IV CUARTIL 1
Ll
4
Aqui se ubicaran los que Aqui se ubicaran los que
3
requieran mejorar en ambas requieran mejorar ciertas
2 categorias caracteristicas de su caracter
1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Evaluacion de la profesionalidad

Fuente: Elaboracion propia

El estar en un cuartil o en otro, no tendra mayor trascendencia, mas que la propia
satisfaccion personal, y una pequefia remuneracion econémica el principal objetivo de
este sistema de evaluacion entre colaboradores sera que la direccion del proyecto pueda
estimular entre su personal un sano espiritu de superacion. Potenciando la creacion de
unas relaciones de confianza basadas en la mejora del caracter y de la competencia, el
sistema también facilitara el desarrollo de capacidades valorativas. EI conocer el juicio
de los demas sobre el trabajo hace mas realista la situacion y permite tener informacion

sobre como influye el comportamiento cada uno en el juicio de valor de los demas.

3.5.2.2 Programas de reconocimientos

Estard basado entre quien se esfuerza en hacer bien las cosas y quien ayuda a sus
comparieros a hacer lo mismo. De esta manera se valorara la actitud de mejoramiento de
trabajo y su esfuerzo a favor de la calidad. Los reconocimientos no necesariamente
tendran que ser econdmicos, sino que estaran en funcion del sistema de evaluacion de

colaboradores explicados anteriormente.

El trabajador que sea nombrado como el “mejor empleado del mes” recibira:
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% Una carta de agradecimiento y reconocimiento de parte de la gerencia por el
esfuerzo brindado en beneficio de la concesionaria.
% Una pequefia remuneracion economica en forma de bonificacion en su siguiente

papeleta de sueldo.

De entre todos los trabajadores nombrados como el “mejor empleado del mes”, durante
el proceso de mejoramiento de calidad, se elegira solo a uno, el cual recibira.

% Un bono que le garantice el pago del 50% o mas de un curso de post-grado, en
alguna Institucion del medio.

Este serad conocido por todos los empleados al comienzo del progreso de mejoramiento y
sera recordado periodicamente, asi desde el principio y durante el proceso los empleados
se esforzaran en busca de ese reconocimiento.

3.5.2.3 Promocion de puestos

La promocion de puestos debe jugar un papel totalmente distinto al tradicional. Por un
lado, se debe evitar el tipico error de promocionar a puestos sin contacto con el cliente a
los empleados que se habian distinguido por su buen servicio. Para eso se esfuerzan en

sus carreras profesionales donde no se aparta del trato con el cliente a quien le gusta.

Por otro lado, los puestos de trabajo se ensanchan y los niveles de la jerarquia se reducen.
En ese contexto hay menos posibilidades de ascender, pero también hay menos necesidad

psicoldgica y econdmica de lograrlo.
3.5.3 Mejoramiento de la capacidad de respuesta

Este quizas es el punto en el que la mayoria de los clientes de Linpor S.R.L., y en general
los clientes tienen problemas, ellos consideran que la realizacion de una transaccion o la
solicitud de un servicio de atencion se debe realizar de inmediato, cosa practicamente

imposible desde cualquier punto de vista.

En el caso particular de Linpor S.R.L., la utilizacion de sistema de atencion de fila Unica,
logra atender de manera uniforme a los clientes, sin embargo, desde su implementacion
no se consideran las molestias que ocasiona este sistema en momentos de mayor afluencia
de clientes (que en algunos casos prefieren volver en otro momento o en la peor de las
circunstancias no volver mas), ademas de la percepcidn que tienen estos sobre la falta de
personal y los casos particulares de personas de edad avanzada. Por lo que se propone
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implementar un sistema de internet o software mas rapido eficiente en los dias y horarios
de mayor afluencia, a través de lo cual se podré atender a los clientes de manera rapida y

comoda.

3.5.3.2 Mejoramiento de la confiabilidad y la seguridad

El mejoramiento de la confiabilidad se hace notoria por la falta de fidelidad de los clientes
hacia el posicionamiento de la concesionaria Linpor S.R.L, pero especialmente se hace
evidente en el area del sistema de Web o Redes Sociales, por lo cual se propone, mejorar
la comunicacion del personal de esta area con los clientes por medio del sistema y ademas
poner en actualizacion las promociones de nuevos servicios de promocién de nuevos
vehiculos que se encuentran a la venta, a partir de la gestion del primer contacto por medio
de este sistema que son las redes sociales, la Web y la gestion de las expectativas de la
finalizacion del requerimiento del servicio por parte del cliente.

3.5.3.3 Gestion del primer contacto

Grafico N° 40 Gestion del primer contacto

Cliente espera
para ser atendido

Busqueda de
informacion
si el cliente
es antiguo

Solicitud de
informacion
si el cliente
€S nuevo

Fuente: Elaboracion propia

Pasos que deberia seguir este medio de comunicacion por parte de la concesionaria Linpor

S.R.L hacia los clientes que ingresan por este medio.
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Primero, Se deberé recibir al cliente con una portada completa sobre los servicios que
efectia Linpor S.R.L hacia el consumidor, de manera que el sistema sea facil de
efectuarse a la hora de requerir algun servicio y que exista en espacio exclusivo de las
promociones de manera que ayude que la comunicacion sea comprensible y sobre todo el

cliente obtenga beneficios.

Segundo, Se debera crear un servicio exclusivo (una aplicacion) para los clientes para no
hacer esperar al cliente demasiado tiempo o que se encuentre con publicidades de otras
concesionarias, de tal forma que esto no sea el primer motivo de insatisfaccion, ademas
que se deberé evitar errores comunes como no actualizar las promociones, los precios en
linea o la no existencia de vehiculos cuando se apersona a las oficinas centrales después

de una reserva por este medio.

Tercero, Una vez que el cliente hace su solicitud por este medio debera a personarse a
las oficinas para acentuar su formalidad de dicho servicio, se debera explicar paso a paso
lo que implica obtener el servicio en sus distintas categorias de vehiculos en oferta, y sus
caracteristicas en cuanto al tiempo y costo. Luego se debe verificar si el cliente es huevo

0 antiguo, para evitar pérdidas de tiempo.
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3.5.3.4 Gestion de expectativas del servicio por medios de Web o Redes Sociales

Gréfico N° 41 Gestion de las expectativas

¢ Se concede
ael?

N
Cd

Fuente: Elaboracion propia

Para que la transaccion por medio de la Web o Redes Sociales sea exitosa, rapida,
satisfactoria y confiable para el cliente, se debera realizar primero un analisis si dicha
pagina se actualizé y no correr el riesgo de obtener dos partidas y asi poder tomar una

decision acerca de que si el servicio procede 0 no.

La clave para mejorar el nivel de confiabilidad de los clientes, estard a partir del
cumplimiento o anticipacion de la actualizacién inmediata de los medios Web o Redes
Sociales. Para cumplir esta situacion se debera encargar al servicio de Sistemas la persona
encargada de que las expectativas sean superadas, para lo cual “Deberd tratar de
generar una aplicacion exclusiva de los servicios de Linpor S.R.L.”. Donde ello
permitira generar mas confiablidad de los clientes y no asi una desviacion hacia otras

concesionarias.
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3.5.4 Mejoramiento de la empatia

3.5.4.1 Trato personalizado

Se tiene que tomar en cuenta que cuando un cliente entra en las oficinas, tiene razones
muy concretas para hacerlo: comprar un vehiculo nuevo, salir de dudas sobre algln
servicio, hacer un pago, etc. Pero para hacer alguna de estas cosas tiene que entablar una
relacién con algun integrante de la concesionaria, por lo que es importante identificar las
necesidades de los clientes.
¢ NECESIDAD DE SER COMPRENDIDO: Es importante identificar plenamente las
necesidades de cada uno de los clientes, evitando que las emociones o barreras del
lenguaje sea motivo de una interpretacion erronea de las necesidades.
¢ NECESIDAD DE SER BIEN RECIBIDO: También es de importancia que el cliente
sepa que su asunto es importante para el empleado y la concesionaria Linpor S.R.L
como tal, y que realmente les da alegria atenderlo.
¢ NECESIDAD DE SENTIRSE IMPORTANTE: Lo mas importante es el cliente, por
lo cual es necesario observar los siguientes puntos:
1. Mostrar una actitud de interes en todos los asuntos relacionados con el cliente.
2. Orientar amablemente al cliente en el llenado de formatos e informacion que
solicite.
Evitar hacer distincion de clientes.
4. Eltiempo destinado para la atencion a clientes, se tiene que evitar emplearlo en
asuntos personales.
3.5.4.2 Mejoramiento de las comunicaciones con los clientes: Formacion de la

Cadena de Clientes

Después de haber determinado y perfeccionado las actividades de mejora continua el
grupo de Direccién del Proyecto, debera mejorar las comunicaciones con los clientes
externos e internos de manera que se hagan notorios los cambios y lo que se propone para

tal objetivo es la creacion de la cadena de clientes.

Al existir duplicidad funcional del personal de la organizacion — por una parte — el
empleado como cliente expresa sus exigencias de calidad, por otra, como proveedor debe
satisfacer la demanda del cliente mas proximo — se puede conseguir continuidad en la
calidad del servicio, para lo cual es preciso que desde el proveedor inicial hasta el cliente
final, se forme una cadena sin rupturas o cadena de la calidad total, que debera estar
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compuesto por todos los trabajadores implicados en cierto proceso — otorgacion de un
servicio de venta de vehiculo o la recepcion de alguna duda sobre algln servicio - que sea

miembro de un grupo de mejora de la calidad o no.

En el gréfico siguiente se muestra como se forma la cadena de la Calidad Total, ademés
de los clientes y proveedores externos, que son considerados tradicionalmente centro de
la concesionaria cada empleado aparece como proveedor y cliente de otro. La
contribucion de altos niveles de calidad en estas relaciones proveedor/cliente sera
fundamental para lograr clientes externos satisfechos.

Gréafico N° 42 Formacién de la Cadena de Clientes

© |Pr0v&=.s=.dr!r(=xfernn ‘

Proveedor
cliente
Proveedor Proveedor Proveedor Proveedor
Proveedor Proveedor
: cliente cliente cliente externo
externo cliente
/'-'

g R 8B O

3

)
¢

v

Proveedor externo O

Fuente: Elaboracion Propia

Sin embargo, en la practica de los servicios de Linpor S.R.L., con frecuencia existe una
divisidn clara del trabajo que dificilmente propicia la unién de eslabones, aislando a cada
empleado de sus clientes internos y, en consecuencia, también del cliente externo.
Ademas, esta situacion levanta en la entidad verdaderas barreras entre puestos de trabajo

y entre departamentos, convirtiendo el trabajo diario en una “gran burocracia impersonal”
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que, con toda seguridad, percibe el cliente. Las actividades que se deben realizar para
lograr una éptima cadena de clientes son:

3.5.4.3 La revalorizacion de cada puesto de trabajo

Par diferenciarse del resto de sus competidores, la entidad tiene basicamente dos
opciones, hacer algo nuevo (bastante improbable a largo plazo en un negocio como la
venta de vehiculos) o hacerlo mejor que los demas, indudablemente tal aspiracion solo
puede prosperar con el compromiso asumido Yy la actitud positiva de todos y cada uno de
los empleados de la concesionaria.

Si la concesionaria mantiene a cada individuo limitado a su rutina diaria de trabajo super
especializado en su funcion especifica, aislado en su departamento y ajeno al sentido final
del proceso en el que participa, tendra a obtener un resultado que carece tanto de la
motivacion interna como del estimulo externo necesarios para su correcto desempefio,
dificultando la actitud de mejora continua que resulta indispensable para optimizar la

utilidad que los recursos humanos pueden aportar al proceso.

En segundo lugar, es tambien importante resaltar que la cadena de valor responsabiliza a
todos los empleados, sin exclusion, del nivel de calidad del servicio ofrecido. En efecto,
la satisfaccion del cliente final deja de ser una responsabilidad tradicionalmente exigida
a unos pocos (en unos casos, al departamento de calidad o de atencion al cliente, en otros

a los puestos de primera linea).

3.5.4.4 Mejorar la retroalimentacion interna

Al conceder importancia también a los requerimientos internos, la cadena de clientes
aprovecha todo el potencial de mejora de los recursos humanos porque escucha con
atencion la voz del empleado y estimula la participacion y el entusiasmo de una plantilla

méas motivada y satisfecha con el trabajo que realiza.

Por tanto, la retroalimentacion en su dimension interna se configura como una
herramienta atil de mejora para cada proveedor en el flujo del trabajo, al propiciar la
evaluacion del desempefio de su funcién por pare de sus clientes mas cercanos. La
informacion asi obtenida permite identificar errores, siendo factible iniciar de inmediato
las medidas correctas oportunas, porque el fallo se detecta en el mismo lugar donde se

origina.
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3.5.4.5 Formacion de la cohesion interna y espiritu de equipo

La cadena de valor de clientes, permite acercase mas que nunca al proveedor interno, en
este sentido, las especificaciones surgen muy proximas a cada funcién y la consiguiente
retroalimentacion de informacién permite evaluar su grado de cumplimiento y corregir

desviaciones.

En suma, la cadena de clientes estimula la participacion de los empleados en el analisis
de problemas, en la toma de decisiones y en las funciones de inspeccion relacionadas con
sus puestos de trabajo respectivos, superando rigidas concepciones que reducen
significativamente la motivacién del personal y coartan, sin duda, el potencial de valor

que la iniciativa humana puede afiadir a los procesos.

Finalmente se propone a la alta direccién cinco procedimientos simples para favorecer la

implicacion de toda la plantilla, que formula a modo de recomendaciones:

= Se debe compartir el conocimiento del cliente con el personal, porque el

conocimiento es la base para mejorar.

= Se debe solicitar ayuda, porque cada empleado conoce mejor que nadie su trabajo.

= Se debe otorgar mayor autonomia, responsabilidad y libertad de decision al
personal, para que dispongan del margen de maniobra necesario que les permita
mejorar.

= Se debe capitalizar la creatividad innata de los empleados, porque los gerentes no

tienen el monopolio de las ideas para afadir valor al servicio.

La cadena de clientes, al reforzar la importancia de cada eslabon, dota de mas autoridad
y capacidad decisoria al cliente interno y le permite desarrollar mayor creatividad en su
puesto de trabajo; pero, al mismo tiempo, le exige también més responsabilidad en su

funcion.

Esta autonomia responsable, resulta obvio, debe estar respaldada por una adecuada
capacitacion para el desempefio, que contemple no solo los aspectos estrictamente
técnicos del trabajo encomendado, sino también la necesaria habilidad interpersonal e
intrapersonal que resulta decisiva para mantener unidos los eslabones de la cadena de

valor.
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3.5.5 Segmentacion de clientes

Si bien es cierto que no toda satisfaccion implica fidelizacion para el posicionamiento en
la mente del consumidor, ni toda insatisfaccion, desercion, si parece que sean los estados
naturales a los que el sistema va a tender de forma espontanea. Si construimos una matriz
de dos por dos y ademas un arbol de decision, segun a los resultados obtenidos en el
diagndstico, se deriva los siguientes gréaficos:

Gréfico N° 43 Relacion entre satisfaccion y rentabilidad
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Fuente: Elaboracion Propia

Partiendo de estos datos, y utilizando el sentido comdn para cruzar la satisfaccion con la
retencion, se puede obtener una distribucion de la cartera de clientes segln a las cuatro

situaciones finales:

v' Un 50% de las personas que reciben los servicios de la concesionaria se van
satisfechas y wvuelven, siendo el segmento mas estable de la clientela.
Representando una cuota de mercado de calidad, pues estos ademas satisfechos y
retenidos, haran buenos comentarios del servicio que recibieron en Linpor S.R.L.

v' Un 40 % de sus clientes estan satisfechos, pero no vuelven, también seran
rentables, pero menos, ya que lo normal sera que estos simplemente sean
portadoras de buenas referencias.

v" Un 2,1% se van satisfechos y no vuelven, estos tienen un valor negativo, ya que
en su caso la referencia sera negativa. Obligan indirectamente a gastar mas dinero
en el esfuerzo comercial e influyen, también indirectamente en bajar el proceso

del servicio.
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v' Un 7,9% a pesar de estar insatisfechos, vuelven por cualquier circunstancia, estos
clientes las mas de las veces puede que sean rentables, pero en una cuantia muy
inferior a los del primer grupo (los satisfechos y retenidos).

Segun estos resultados, sera funcion de la Gerencia, ya que esta tiene acceso a la base de
datos de clientes, establecer qué clientes deben conformar los diferentes grupos, bajo los
siguientes parametros. Los mas rentables o los que proporcionen mayores beneficios para
la concesionaria Linpor S.R.L deberan pasar a conformar el primer grupo, y los menos
rentables, el tercer grupo, pues de nada servira que un cliente muy satisfecho y retenido
aporte muy poco econémicamente a la concesionaria.

3.5.6 Implementacion de las propuestas de mejoramiento emitidas por los grupos de

calidad

Durante este proceso de implementacion del Modelo Estratégico de Mejora, se deberan
ir implementando y accionando las propuestas que los grupos de mejora pudieran realizar
al Grupo de Direccidn del proyecto de Mejora en las reuniones semanales, para asi dar

continuidad y aplicacion al aporte del cliente interno.

De esta forma el cliente interno se sentira parte importante de la concesionaria y no solo
un empleado mas. Estas mejoras, en caso de ser aceptadas y consensuadas con los demas
miembros de los grupos de mejora, deberan ser incorporadas en los documentos de mejora

de la calidad.

3.5.7 Aplicacion de los medios de evaluacion

Los medios de evaluacion seran aplicados también a lo largo de esta fase del proceso de
mejora, el responsable de la aplicacion de estos medios de evaluacion, es el Grupo de
Direccion del Proyecto de Mejora, con la colaboracién de los Lideres de Grupo de

Mejora.

Los resultados pueden ser socializados en las reuniones semanales para que en funcion
de ellos y con la participacién de los miembros de los grupos de mejora se den soluciones
aplicables para el caso especifico del problema detectado a través de los medios de

evaluacion.
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3.5.8 Aplicacion de medidas de contingencia

Durante la prestacion diaria de los servicios en Linpor S.R.L., los lideres de Grupos de
Control se manejaran en doble funcion:

» Las propias de su puesto de trabajo

» La de seguimiento a las situaciones especiales.

La segunda tiene que ver mucho con la prestacién de los servicios de calidad, ya que, a
partir de su correcta aplicacion, se lograra que potenciales situaciones de reclamo por
atencion defectuosa, se solucionen antes de que evolucionen mas alla de lo deseado. En
las reuniones semanales se trataran y recrearan las situaciones especiales y la forma
correcta de solucionarlas, para que los demas empleados y miembros de los grupos de

mejora, sepan cOmo reaccionar ante la misma situacion en un tiempo futuro.

3.6 Control del Modelo Estratégico de Mejora
3.6.1 Sistema de quejas y sugerencias

Segun los resultados obtenidos en el Capitulo Il (Diagnostico), los clientes de Linpor

S.R.L., tienen la siguiente actitud en cuanto al destino de sus quejas.

Gréfico N° 44 Destino de las quejas

Se quejan a la alta
direccion

Se quejan al personal que
los atendio

Encuentran
algun problema
pero no se

[¢] u‘eja n

Fuente Elaboracion propia con datos del diagndstico

Por lo que se propone reestructurar el sistema de quejas y sugerencias de la siguiente

forma:

e Sedebera solicitar activamente las quejas de los clientes, por insignificantes que estas
parezcan, pues estas podrian convertirse en el futuro en oportunidades de servicios.

Para lo cual se propone la implementacion de 2 buzones de sugerencias de
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dimensiones 25 cm *25 cm en los lugares mas vistosos en las oficinas de la
concesionaria Linpor S.R.L, pero ademas debera contar con un suministro constante
de boligrafos y tarjetas en blanco de dimensiones de 10cm*8cm. Esto garantizara en
cierta medida que las quejas se incrementen al personal de contacto, pero no asi a la
Alta Direccion.

e Se debera transmitir responsabilidad al personal de contacto para la resolucién de
problemas mas comunes, y evitar que las quejas o reclamaciones se centren en una
oficina o un escritorio, los beneficios que se obtendran seran: primero los clientes
obtendran una mejor respuesta a sus problemas y segundo el personal de contacto
vera enriguecer sus puestos de trabajo.

e Se anotaran y registraran todas y cada una de las quejas planteadas en el buzon de

sugerencias en cada uno de los puntos de contacto entre el cliente interno y el externo.

El objetivo de un buen sistema de atencidn de quejas no se limita a obtener informacion
sobre los clientes o sobre la calidad del servicio. Los verdaderos objetivos son anular las
posibles referencias negativas de un cliente descontento, favorecer la repeticion de

compras y generar referencias positivas sobre el modo en el que se arreglan los problemas.

3.6.1.1 Manejo de quejas
El tratamiento de las quejas ha de tener una doble dimensidn:

= Enel lugar donde se produce la interaccion entre el empleado de la concesionaria
y el cliente, alli donde se entrega el servicio. El primer objetivo del empleado ha
de ser satisfacer al cliente molesto, recibiendo adecuadamente su queja y, en su
caso, proporcionando la solucion. A continuacion, identificar las causas de la
queja y, en la medida en que este a su alcance, adoptara las medidas oportunas
para impedir que vuelvan a ocurrir, se deberd tomar nota de todo este proceso para

luego ser discutido en los grupos de mejora de la calidad.

= Y en la direccion de control de la concesionaria, en cualquier caso, la
responsabilidad del sistema de atencidén de quejas ha de estar proxima a la Alta
Direccion, el mensaje que percibe todo el personal es que este asunto es de gran
importancia para la concesionaria, como se muestra en el siguiente grafico:
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Gréfico N° 45 Manejo de quejas

Queja
[

I ]

Personal de contacto

Buzdn de sugerencias

NO

Envié al Grupo de
{Resuelve

i Direccién del Proyecto
e

problema?

| Cliente

Cliente que
recomienda

Fuente: Elaboracion propia

Conviene no olvidar, que al implantar un sistema de atencién de quejas su namero
aumenta durante los primeros meses; esta situacion, totalmente normal, obedece al hecho
de que estd contribuyendo a hacer aflorar la insatisfaccion existente, no hay que
identificarla con el hecho de que se esta prestando un servicio percibido, como mas
insatisfactorio por el cliente. Asimismo, se debe perder el temor generalizado de que, al
implantar un sistema de recepcion de quejas, los clientes puedan poner de manifiesto las

debilidades internas de la entidad, de tal forma que:

= Las quejas registradas seran analizadas por el Grupo de Direccion; para luego
escoger las mas importantes y tratarlas en las reuniones semanales con cada uno
de los grupos de mejora por separado.

= Las demas quejas serdn manejadas y resueltas por cada uno de los grupos de
mejora, en las reuniones establecidas.

= Al comienzo de la semana, y dado que el cliente externo que presente una queja
habra dejado su nombre y teléfono, el personal de contacto de la concesionaria
Linpor S.R.L, hard una llamada telefonica para decirle que el problema que
encontrd en la oficina ha sido considerado y el problema resuelto, de esta forma
el cliente que tal vez no iba a regresar a la empresa, se sentira en la situacion de

confirmar y comprobar personalmente este hecho.
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El indice que se debe considerar para el proceso de mejora en la atencion de quejas y
sugerencias, estaran en funcion de la relacion existente entre las quejas resueltas y las
totales, de tal modo que, si el resultado fuese menor al rango aceptable, no existira validez
en el proceso de la gestion de las quejas.

Cuadro N° 46 Eficacia en la atencion de quejas y sugerencias

Eficacia en la atencién de quejas y sugerencias

Quejas y sugerencias resueltas

Atencidn de quejas y sugerencias = - -
Quejasy sugerencias Totales

El Rango Optimo > 90%
Rango Favorable > 80%

Rango Aceptable > 70%

Fuente: Elaboracion propia

3.6.1.2 Manejo de sugerencias

De la misma forma que las quejas, las sugerencias son también de gran ayuda para
identificar un nuevo potencial de mejora en la concesionaria. Contemplamos dos tipos de
sugerencias:
= Externas de clientes, los usuarios de la concesionaria le dicen qué es lo que
realmente aprecian y le aporta valor. Se pueden canalizar a través de sus buzones
propuestos, tarjetas de respuesta o bien mediante el contacto diario de los
empleados con los clientes.
= Internas del personal uno de los objetivos de un sistema de recogida de
sugerencias del personal es canalizar la participacion de todos en la mejor
continua de la calidad del servicio, promoviendo la creatividad de las personas.
Son una importante fuente de ideas para identificar la ineficacia interna, sefialando

acciones concretas de ahorro en el tiempo.

3.6.2 Encuesta de satisfaccion

Las encuestas de satisfaccion seran otra forma de conocer la opinion del cliente acerca
del mejoramiento de la calidad de los servicios de una manera dindmica en el tiempo, y
ademas de la posibilidad de comparar estos con el nivel de calidad brindada por otras

concesionarias del medio.
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La metodologia de utilizacion para la aplicacion de los cuestionarios sera similar al del
modelo SERPERF (Explicado ampliamente en el marco Teorico), sin embargo, se
adaptara las dimensiones al entorno de vehiculos y en especial al caso del sector
automotriz de la ciudad de Sucre y su situacion actual, estas modificaciones se expresan

en el siguiente gréfico:

Grafico N° 47 Diferencias entre el SERPERF original y el modificado

SERVPERF ORIGINAL SERVPERF MODIFICADO
Elementos Dimensién Capacidad de respuesta
tangibles Humana
Empatia
- Capacidad y equipami
Empatia apacidad y egu_lpamlento
tecnoléaico
Dimension Elementos tangibles que
tecnoldgica intervienen
Confiabilidad
Fiabilidad en los servicios
de venta de vehiculos
Capacidad
de respuesta Condiciones de cobertura y
pago del producto
Dimension del producto
. Personalizacion de
Seguridad ofertas y descuentos

Fuente: Elaboracion propia adaptado del modelo SERPERF Y MECAL

Como se puede ver en el anterior grafico el SERVPERF original esta compuesto por cinco
dimensiones las cuales son aplicables para medir la calidad del servicio de cualquier
empresa de servicios (el mismo que se siguio en el diagnostico), sin embargo, en ninguna
de estas dimensiones se considera el aspecto de venta de vehiculos, que en definitiva es
la actividad de las empresas de telecomunicaciones, por lo cual se propone la utilizacion
del SERVPERF modificado, el cual esta compuesto por tres dimensiones que permitiran

medir la evolucion del servicio mas adecuadamente y estas son:
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e Dimension humana de la excelencia: Considera aspectos como, la competencia,
capacidad de respuesta, amabilidad, disponibilidad, confianza y buena presencia.

e Dimension tecnoldgica de la realidad de servicio: Considera la instalacion de la
oficina de Linpor S.R.L., adecuada de las comunicaciones enviadas los clientes,
rapidez y agilidad en las transacciones y operaciones informatizadas,
disponibilidad facil y equipamiento tecnoldgico avanzado.

e Dimension del producto de la realidad de servicio: Considera la gama amplia
de productos y servicios, condiciones de servicios de comunicacion ventajosos,
garantia de solidez y fiabilidad en los servicios prestados y personalizacion de la

oferta de vehiculos nacionales e internacionales.

Sobre la base de estas tres dimensiones y adaptada a la situacion actual de la calidad del
servicio de Linpor S.R.L., es que se elabora la encuesta de satisfaccion en funcion de los

siguientes items.

DIMENSION ESPECIFICACION | ITEM
HUMANA Capacidad de Tiempo de espera para ser atendido.
respuesta Velocidad en la atencion al cliente.
Tiempo en el gue se hace efectiva su operacion.
Empatia Cordialidad y amabilidad en la atencion.

Confidencialidad y privacidad en las operaciones.
Disponibilidad para responder a inquietudes.

TECNOLOGICA | Equipamiento

tecnolégico

Distribucion de redes automaticos para la venta de
vehiculos y servicio post venta.

Rapidez en las transacciones por Internet u otros
medios.

Elementos tangibles

Apariencia y comodidad de las instalaciones.
Cantidad de personal.

PRODUCTO Fiabilidad en los en

los servicios de
venta de vehiculos

Solvencia y confiabilidad de las transacciones del
servicio de venta de vehiculos.

Informacidn brindada por el personal

Puntualidad de los servicios de comunicacion
Ausencia de fallas/errores en las operaciones

Condiciones de
coberturay pago de
la venta del vehiculo

Formalidad en las postergaciones a corto y largo
plazo.

Disponibilidad de rebajas inmediatas a modelos
antiguos

Personalizacion de
la Oferta

Cantidad y variedad de servicios de comunicacion
nacionales e internacionales.

Resolucion inmediata de quejas.

Horarios de atencion

Fuente: Elaboracion Propia

e Para cada dimensidn, se disefiaran una cantidad de preguntas de acuerdo con la

necesidad especifica. La intencion sera representada mediante estas, los aspectos
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mas relevantes de cada dimension que definen la calidad del servicio en Linpor
S.R.L.

Una vez disefiada las preguntas requeridas, se procederd al armado de dos
cuestionarios, uno para determinar el nivel de expectativas y otro para determinar
la percepcion del servicio. A cada una de las preguntas, en ambos cuestionarios
se le agregara una escala numérica del 1 al 5, para que el cliente califique segun
su criterio, ademas de experiencias en un orden aleatorio para evitar que parezcan
repetidas al responderlas.

En la parte superior de la hoja se introducira una breve explicacion respecto a
como responder el cuestionario, y la importancia que implica para Linpor S.R.L.,
al conocer la opinion del cliente.

3.6.2.1 Aplicacion de las encuestas

Como anteriormente se mencion0 se realizara dos encuestas sobre la base de las mismas

preguntas, uno para determinar el nivel de expectativas y otro para determinar las

percepciones, y su aplicacion se la podra realizar de las siguientes formas:

Encuesta para la determinacion de expectativas, esta encuesta podra ser
aplicada de diferentes maneras; se podra aplicar a los clientes de la concesionaria
Linpor S.R.L en diferentes oportunidades para determinar la evolucion de la
percepcion de la calidad del servicio, asi como también a los clientes de las
concesionarias existentes que son potenciales en general, o a los clientes de una

concesionaria en especifico para comparar el nivel de expectativas de sus clientes.

Encuesta para la determinacion de las percepciones, esta encuesta podra ser
aplicada de manera similar a la anterior, sin embargo, con la aplicacion de esta
encuesta se determinara el indice exacto de discrepancia entre las expectativas y
las percepciones de las diferentes dimensiones, que igual al anterior se podra
comparar de una manera dindmica entre los clientes de Linpor S.R.L., 0 los

clientes de una determinada concesionaria de la competencia.

El sistema propuesto, estd sujeto a dos recomendaciones: la eficacia y exactitud del

mismo estan condicionadas por la correcta identificacion de la muestra de cliente

seleccionado para que responda al cuestionario, y al grado de homogeneidad de su
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avanzada, apelando a la revision constante de los atributos que constituyen el sistema de
medida.

3.6.3 Andlisis de clientes perdidos

La tasa de clientes perdidos es un indicador de gestion de primera magnitud al que
conviene dedicar atencion. Lo que interesa captar con la tasa de clientes perdidos es la
magnitud de los abandonos que se producen entre los clientes. El interés es los abandonos
viene suscitado por la consideracion de que es deseable evitarlos. Y para evitarlos se

requiere tener una informacion fiable sobre las causas que los motivan.

Por lo tanto, en este punto el “Grupo de Direccion del proyecto de mejora” debera utilizar
la base de datos de clientes, poniendo especial atencion en el grupo de clientes, que hayan

dejado de circular por la concesionaria.

A los clientes seleccionados se les enviaran en primera instancia, un cuestionario donde
se traten temas racionados con los servicios, posibles quejas o sugerencias que permitan
determinar las potenciales fallas que los condujeron a abandonar los servicios de Linpor
S.R.L., y en lo posible revelar con qué concesionaria trabaja actualmente donde ademas
se incluira la direccion de la casilla de correo (o correo electrénico) a la que se podra

enviar el cuestionario una vez respondido.

A los clientes que demuestren la mayor disponibilidad y disposicion al responder los
anteriores cuestionarios, se les enviara una invitacion para que participen en la
conformacion de un “Grupo Focal” y se les pedira que confirmen su asistencia, en caso
gue uno 0 mas no pueda asistir se elegird otros participantes, la gratificacion por la
colaboracion podria ser la apertura de una promocién de rebaja del 5% para servicios en

dias especiales como dia de la madre, dia del padre, navidad o afio nuevo u otros.
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Gréfico N° 47 Conformacion del Grupo Focal

MODERADOR

Observador Observador

Cliente Cliente Cliente Cliente

Seleccionado 1 Seleccionado 2 Seleccionado 3 Seleccionado 4

Fuente: Elaboracion propia

El moderador sera un funcionario que pertenezca al “Grupo de Direccion del Proyecto de
mejora” que deberd cumplir los siguientes requisitos: deberda saber mantener una
conversacion en grupo, tener habilidad para determinar las molestias, ser sensitivo al
surgimiento de nuevas ideas, tener buena memoria para nombre...etc. Se sugiere que el
primer observador sera uno de los Lideres de los “Grupos de mejora de la calidad” y el

segundo observador debera ser componente de uno de los mencionados grupos.

El objetivo principal de la entrevista en grupo focal sera identificar la experiencia del
Grupo en cuanto a la atencion que les brindaron los funcionarios de Linpor S.R.L., de
esta forma generar datos para determinar las fallas, ademas de los sectores en los cuales
estd presente, y establecer ideas u oportunidades para establecer nuevas ideas sobre

servicios o métodos de atencion.
3.6.4 Contratacion del cliente fantasma

El “Grupo de Direccion del Proyecto de mejora de la calidad” deberd contratar los
servicios de un cliente fantasma, el cual solicitara los servicios de venta de vehiculos Okm
sobre el cual debera fingir que tiene un problema, con el objetivo de probar si el personal

de la concesionaria Linpor S.R.L, que previamente recibid capacitacion, esta preparado
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para manejar las situaciones anteriormente determinadas, con el objetivo principal de

verificar de qué manera se maneja la queja y en cuanto tiempo se logra solucionarlo.
3.6.5 Evaluacién general y a los grupos de calidad

La evolucion del sistema de calidad se la realizara a partir de dos etapas, la evaluacion a
los grupos de mejora. Y la evaluacion al grupo de direccion del proyecto.

ETAPAI:

El grupo de direccion de mejora de la calidad seré el encargado de realizar la evaluacion
a los grupos orientados de la calidad, basados en los objetivos de la capacitacion que son,
estrictamente funcionales, sin embargo por la amplitud de tdpicos abordados, esta
evaluacion ademas debera incluir factores subjetivos y personales como la aportacion
personal al valor del servicio, el compromiso individual con la mejora y la receptividad
al trabajo en equipo deben ser integrados necesariamente en la evaluacion del rendimiento
de los recursos humanos, porque son pilares para el desarrollo adecuado de la cadena de

clientes.

Por lo cual se propone, el modelo aportado por Mufos (1955), por ser coherente al
planteamiento realizado, bajo este modelo la valoracion global del desempefio del
personal se estructura en seis dimensiones ponderadas: esta es, realizacion del trabajo
conocimientos profesionales, cualidades personales, cualidades organizativas y

cualidades directivas, como podemos ver en el siguiente cuadro:
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Cuadro N° 16 Factores para la evaluacion de los miembros de los grupos de

mejora
OBJETIVOS PLANTEADOS FACTORES DE EVALUACION
Realizacion del trabajo v'Cantidad de trabajo

v'Calidad de trabajo
v'Resistencia a la presion del trabajo
Mantenimiento de conocimientos | v"Conocimientos de los métodos de evaluacion de la

basicos calidad

v Conocimientos de estadistica, calculo y contabilidad
Realizacion del trabajo de v'Iniciativa
acuerdo al proyecto v Autonomia
Evaluacion del caracter y v'Relacidon con los comparieros y clientes
profesionalidad v'Comportamiento ante el trabajo comercial

Conocimiento de nuevos servicios | v'Conocimiento de operatoria y productos
Deseos de crecimiento profesional | v'Afan de superacion

Valores dirigidos al Liderazgo v'Relacién con compafieros y clientes
v'Facilidad para inspirar e influir en otros
Mejora continua del proyecto v'Calidad de servicio

v Aplicacion de conocimientos aprendidos
¥'Inclinacién hacia los objetivos y politicas de calidad.

Fuente: Adaptado de Mufioz. J. F. (1995)

Notese que la perspectiva de evaluacion excede del ambito estrictamente funcional, al ser
enriquecida con otros muchos matices que resultan también reveladoras del nivel
desempefio del individuo. Sin embargo, estas dimensiones resultan demasiado amplias y
subjetivas para enjuiciar el rendimiento del empleado, por lo que cada una de ellas se
desagrega “en una serie de factores que relacionan la dimension con el puesto de trabajo,
y las perspectivas de mejora”. A partir de ahi, se obtiene un conjunto de factores que van
a ser la unidad mas simple de observacion y de incorporacién en el proceso de evaluacion

individual de cada empleado.

Estas seis dimensiones deberan ser evaluadas de acuerdo con los objetivos de la direccion
del proyecto y usando las herramientas que en este momento se adviertan como las
adecuadas por la simplicidad de los factores de evaluacién, estos podran ser adaptados

para cuestionarios, entrevistas, focos grupales, escalas, etc.
ETAPAII

Con el propésito de que la informacion fluya por la cadena de clientes sin interferencias
y en todas direcciones, la evaluacion interna debe alcanzar también a los puestos
directivos en este caso a los lideres de los grupos de mejora y los componentes del Grupo
de Direccion de la calidad, los empleados procederan con la evaluacion del desempefio



140

del liderazgo que jerdrquicamente corresponda a sus superiores, por lo cual las

dimensiones que se deben considerar para la evaluacion deberén ser:

Cuadro N° 17 Factores para la evaluacion de directivos

OBJETIVOS PLANTEADOS

FACTORES DE EVALUACION

Justicia

Imparcialidad en el trato

Firmeza en la toma de decisiones
Sinceridad con las actitudes tomadas
Sincronizacién de actividades

Capacidad de respuesta

Rapidez para responder a dudas e inquietudes

Respeto

AN ANENENENEN

Respeto al aporte de nuevas ideas o
sugerencias
Trato amable y sin discriminacion

Orientacién guia

Supervisidn del trabajo
Asesoramiento para la toma de decisiones
Consejos para la determinacion de actividades

Receptividad

ANRNANRN RN

Tendencia a mejorar la calidad de relaciones
entre miembros

Clima Organizacional

Elementos de trabajo
Suministro de materiales
Relaciones interpersonales

Estilo gerencial

SISKN

\

Adaptacion a la Misién, politicas y objetivos
de calidad
Modo de administrar los RRHH

Fuente: Elaboracion propia

Posiblemente para estructuras muy jerarquizadas, resulte una propuesta demasiada

inapropiada, sin embargo, la evaluacién pueda ser tan reveladora para los niveles de

mando como para sus propios subordinados y refleja un grado de madurez envidiable en

evaluacion de los miembros de los grupos de mejora se debera determinar la mejor

manera de aplicar esta evaluacion.

3.7 Informe de resultados

El informe de resultados permitira determinar los procesos que se deben redisefiar para

mejorar el proyecto de calidad. Este deberd ser disenado por el “Grupo de Direccion del

proyecto” y completo por los “Grupos de mejora”, debiendo contener las siguientes

caracteristicas:

1. Resumen ejecutivo: Donde se presente la Mision, Vision y los objetivos del

proyecto de calidad, cuando y bajo qué circunstancias fue aprobado y hasta

cuando esta planificada su ejecucidn.

2. Principales normas: Para realizar el seguimiento y evaluacion de los Procesos

grupales, bajo ciertas condiciones de desempefio.



141

3. El resultado de los indicadores y metas: Estos deberan estar de acuerdo con el
avance y cumplimiento en la ejecucion de los objetivos del Proyecto.

4. Actividades y proyectos mas importantes: Donde se deberan destacar las
actividades que tuvieron mayor trascendencia o impacto en los clientes externos
e internos.

5. Recursos programados y ejecutados: Donde se deberé especificar cual es el
grado (en porcentaje) del presupuesto ejecutado y las actividades que demandaran

MAs recursos o necesitan una reprogramacion.

Finalmente, el informe final resultante, debera ser expuesto en reunion extraordinaria para
que todo el personal tenga conocimiento del cumplimiento del proyecto y en qué medida
cada uno aporto para su implementacion.

3.8 Presupuesto

El siguiente presupuesto es una estimacion para implementar el sistema de gestion de la
calidad del servicio propuesto en este trabajo para Linpor S.R.L., segun las necesidades

de mejora:
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Cuadro N° 18 Presupuesto para la implementacion del sistema de gestion de la

calidad para la empresa Linpor S.R.L.

DESCRIPCION Costo anual | Subtotal

Socializacion y capacitacion
Impresidn de folletos y tripticos Bs. 1.600
Capacitacion a todos los niveles del sistema Bs. 3.040

4.640
Sistema de Evaluacion entre trabajadores
Material de escritorio (Boligrafos, lapices, clips, etc.) Bs. 1.000
Tarjetas de evaluacién Bs. 594

1.594
Programa de reconocimientos
Certificados Bs. 1.100
Bonificacion Bs. 4.400
Subvencién del 50 % de un post — grado Bs. 1.600

7.100
Mejora de la capacidad de respuesta
Asientos de espera Bs. 5.760

5.760
Sistema de quejas y sugerencias
Buzones Bs. 1280
Tarjetas Bs. 600

1.880
Encuestas de Satisfaccion
Personal para la aplicacién de las encuestas Bs. 1.200
Impresion de las encuestas Bs. 250

1.450
Andlisis de clientes perdidos
Descuentos tarifarios Bs. 200
Concentracidn de cliente fantasma Bs. 200

400

Consultor 5.000
COSTO TOTAL DE SISTEMA DE GESTION Bs. 27.824

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones
A lo largo del trabajo de investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

v De acuerdo con las bases tedricas sobre la calidad del servicio al cliente, fue
fundamental ya que se encontr6 un modelo de instrumento que ayudd para la
elaboracion del diagnostico, el cual es el SERVPERF, se establecio la necesidad
de mejorar el sistema general de gestion del servicio por el bajo nivel de
percepcidn por los clientes hacia Linpor S.R.L., de la ciudad de Sucre.

v’ Segun el diagnostico por el lado de los clientes internos se pudo determinar que
estos no son suficientemente motivados por la concesionaria Linpor S.R.L., lo
cual trae como consecuencia la pérdida de interés de los mismos, por lo que no
se puede conseguir la calidad plena en el servicio. Si bien los funcionarios son
jovenes y con buena preparacion, estos tienen muy poca o nada de experiencia en
el area, de ahi la necesidad de capacitacion aun mas, pero con la vision de
prepararlos para el beneficio de la concesionaria a mediano o largo plazo para el
posicionamiento de la concesionaria en el sector automotriz.

La forma mas segura de motivar al empleado no es con medios monetarios, ni
reconocimientos tangibles, sino mas bien con ayuda para su formacion
profesional superior, ensefianza. Los funcionarios de nivel externo que perciben
la calidad de servicio de la concesionaria se encuentran medianamente satisfechos
con la atencién recibida, sin embargo, estos no perciben un servicio de alta
calidad.

El elemento considerado de mayor molestia entre los clientes externos es la
lentitud en el servicio, primero en la realizacion de una transaccion de venta de
un algun servicio y luego en el sistema de la Web o Redes Sociales no existe una
comunicacion directa hacia los clientes hecho que hace que la concesionaria esté
en un bajo posicionamiento.

La confiablidad de los servicios es la clave para prestar un servicio excepcional
al cliente, segun los resultados de las encuestas se determinaron que el personal

no cumple con lo prometido.
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v De esta forma se puede establecer que se aplica la propuesta del disefio de un
modelo de Gestidn de Calidad del Servicio para Linpor S.R.L., ampliando en los
elementos que el método SERVPERF sirvid de apoyo para la investigacion
soslayando que tendra un costo de 27.824 Bs.

4.2. Recomendaciones

Producto de todo el trabajo realizado, tanto de investigacion propiamente dicha como la
propuesta que permitird un mejoramiento en la calidad de servicio y elevar el nivel de
satisfaccion de los clientes de Linpor S.R.L., y por ende su posicionamiento del cual se
insintan las siguientes recomendaciones dirigidas a los directivos que implementen el

modelo de Gestion.

v La mejor alternativa de accion para Linpor S.R.L., es aplicar la propuesta para
mejorar la calidad del servicio, de forma que el trato personalizado y especializado

generé mejorar el posicionamiento en el mercado de la venta de vehiculos Okm.

v Linpor S.R.L., de la ciudad de Sucre debera realizar investigaciones sobre las
percepciones y expectativas que tienen los clientes de forma regular para conocer
la evolucidn de la satisfaccion y asi evaluar el servicio prestado constantemente y
proponer nuevas estrategias de atencion al cliente para fortalecer la imagen y el

servicio de la concesionaria.

v Es necesario mencionar que el mejoramiento de la calidad del servicio, tiene como
base fundamental la satisfaccion de los clientes, por lo tanto, la capacitacion va
dirigida tanto al personal de contacto como aquellos miembros que realizan otro
tipo de actividades. Es importante sefialar que los cambios propuestos en el
modelo de gestion de calidad del servicio para el posicionamiento son dificiles de

lograr y que requieren la participacion y sensibilizacién de todo el personal.

v Esrecomendable fortalecer el departamento de Marketing con enfoque al servicio
al cliente, el cual se dedigque exclusivamente al estudio de mercado, promocién y
publicidad que serviran de apoyo al modelo de gestion propuesto. Se debe asumir
la decision de implementar el modelo y designar un presupuesto para su ejecucion,

ademas después de la culminacion de la propuesta para Linpor S.R.L el cual
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deberé reformular el modelo de gestién de calidad del servicio en cada dimension

en especial a sus clientes actuales.
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ANEXOS
Anexos N° 1 Entrevista
1.- ¢Cuales son los productos, sus caracteristicas y el servicio que ofrece la empresa?

2.- ¢Recibi6 usted una capacitacion para el desarrollo de sus actividades en la
concesionaria?

2.1.- ¢Se destinan fondos a la capacitacion de los empleados?

3.- ¢Desarrolla a cabalidad sus funciones con el personal en la entrega de servicio que
tiene establecido la empresa?

4.- ;Segun su opinion cual es el factor determinante que los clientes consideran para
hacer efectiva su compra?

5.- ¢Tomando en cuenta las condiciones fisicas de su puesto de trabajo (iluminacion,
ventilacion, espacio, temperatura) como lo considera para el desempefio de sus
funciones?

5.1.- Tiene alguna sugerencia en cuanto al punto 4.
6.- ¢Alguna vez surgié un problema con algun cliente?
6.1 Si la respuesta fue si describir el inconveniente ocurrido

7.- ¢(Considera adecuado el servicio que brinda a los clientes que visitan la
concesionaria?

8.- ¢En cuanto a los tiempos para entregar una cotizacion o entrega de productos a los
clientes, como los califica?

9.- ¢Desde su punto de vista que mejoraria en el proceso de atencidn al cliente que tiene
la empresa?

10.- ¢El nmero de trabajadores que componen el equipo es suficiente?

11.- ;Qué aspectos puede citar del personal que son un inconveniente para poder tener
un buen desempefio dentro de la empresa?

12.- ;Qué medios se utilizan actualmente y cree que son adecuados para hacer conocer
lo que ofrece la empresa?

13.- ¢En los procesos que tiene LINPOR que aspectos consideran importantes?
14.- ;Como determinan los precios de los productos y servicios que ofrece LINPOR?
15.- ¢Ustedes venden sus productos a un precio superior e inferior a la competencia?

16.- ¢Ustedes conocen los costos de cada producto y servicio de la competencia?



ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL

7.- ¢(Considera adecuado el servicio que brinda a los clientes que visitan la
concesionaria?

R.- Si, tratamos de brindar una atencion personalizada tenemos los recursos,
herramientas, sistemas a nivel nacional tratamos de tener todos los modelos de los
autos.

10.- ¢El nmero de trabajadores que componen el equipo es suficiente?

R.- A veces nos falta un poco de ayuda, pero cada vez vamos aumentando personal en
medida de las exigencias.

1.- ¢Cuales son los productos, sus caracteristicas y el servicio que ofrece la empresa?

R.-Somos representantes de Mitsubishi, de la linea Chrysler que son Jeep, Dodge,
RAM, Fiat, Mercedes-Benz, Freightliner y los camiones Fuso.

2.- ¢Recibio usted una capacitacion para el desarrollo de sus actividades en la
concesionaria?

R.- Si recibi antes de iniciar las operaciones fui capacitado para todo el sistema
operativo que se requiere hace 11 afios

6.- ¢Alguna vez surgié un problema con algun cliente?

R.- Lo tradicional, pero nada drastico tratamos de resolver cualquier inconveniente que
se presente.

6.1 Si la respuesta fue si, describir el inconveniente ocurrido

R.- Prefiero no describir nada, pero alguna vez hubo un inconveniente con un cliente,
pero se ha solucionado.

9.- ¢Desde su punto de vista que mejoraria en el proceso de atencidn al cliente que tiene
la empresa?

R.- Siempre se puede mejorar, ojala pudiéramos ampliar nuestro showroom, contratar
MAs personas para mejorar nuestro servicio.

15.- ¢Ustedes venden sus productos a un precio superior e inferior a la competencia?

R.-Depende como tenemos unos 30 modelos de vehiculos habria que analizar cada uno
de ellos, pero la verdad es que nuestra tendencia ha sido bajar los precios en los ultimos
afios porgue en la mayoria dependemos del cliente entonces se han ido moderando y en
su segmento de vehiculos consideramos que tenemos buenos precios.

16.- ¢Ustedes conocen los costos de cada producto y servicio de la competencia?

R.- No costos que conllevan a las otras concesionarias no tenemos referencia.



11.- ;Qué aspectos puede citar del personal que son un inconveniente para poder tener
un buen desempefio dentro de la empresa?

R.- Lo que podria ser en toda empresa la manera de tratar a la gente tratamos de tener
una buena atencion

13.- ¢En los procesos que tiene LINPOR que aspectos consideran importantes?
R.- La personalizacion. Tratamos de conocer a los clientes e igualmente sus necesidades
14.- ;Cémo determinan los precios de los productos y servicios que ofrece LINPOR?

R.-No determinamos nosotros somos concesionaria y los precios son los mismos a nivel
nacional.



ENTREVISTA AL SUBGERENTE COMERCIAL

3.- ¢Desarrolla a cabalidad sus funciones con el personal en la entrega de servicio que
tiene establecido la empresa?

R.- Si se lleva todas las funciones, las entregas tienen un protocolo y se cumple con
todo.

8.- ¢En cuanto a los tiempos para entregar una cotizacion o entrega de productos a los
clientes, como los califica?

R.-Es inmediato las cotizaciones son en el acto porque son via internet se imprime los
productos se da a conocer la ubicacion del auto y el cliente sabe en cuanto tiempo se va
entregar o si hay demora en el proceso se le informa con tiempo.

12.- ;Qué medios se utilizan actualmente para hacer conocer lo que ofrece la empresa?

R.- Todas las redes sociales tenemos una pagina web de Ovando tenemos una pagina
web de LINPOR en el Facebook todas las marcas tienen sus paginas oficiales a nivel
Bolivia se publicitan en periodicos virtuales en radios en todos los medios.

9.- ¢Desde su punto de vista que mejoraria en el proceso de atencidn al cliente que tiene
la empresa?

R.- La atencion al cliente siempre estar pendiente del trato y siempre hacemos lo mejor
gue podemos.

15.- ¢Ustedes venden sus productos a un precio superior e inferior a la competencia?
16.- ¢Ustedes conocen los costos de cada producto y servicio de la competencia?

11.- ;Qué aspectos puede citar del personal que son un inconveniente para poder tener
un buen desempefio dentro de la empresa?

R.- Lo que podria ser en toda empresa la manera de tratar a la gente tratamos de tener
una buena atencion

13.- ¢En los procesos que tiene LINPOR que aspectos consideran importantes?
R.- La personalizacion. Tratamos de conocer a los clientes e igualmente sus necesidades
14.- ;Como determinan los precios de los productos y servicios que ofrece LINPOR?

R.- Nosotros no determinamos los precios nosotros somos concesionarios
representantes de Ovando.



ENTREVISTA AL PERSONAL Y ADMINISTRATIVO
1.- ¢Cudles son los productos, sus caracteristicas y el servicio que ofrece la empresa?

R.- Nos dedicamos a la venta de vehiculos automotores y servicio post venta,
mantenimiento y venta de repuestos.

2.- ¢Recibi6 usted una capacitacion para el desarrollo de sus actividades en la
concesionaria?

R.- Si recibi capacitacion por parte del gerente general que duro 30 dias.
6.- ¢Alguna vez surgi6 un problema con algun cliente?

R.- No hubo problemas.

6.1 Si la respuesta fue si, describir el inconveniente ocurrido

5.- ¢Tomando en cuenta las condiciones fisicas de su puesto de trabajo (iluminacion,
ventilacion, espacio, temperatura) como lo considera para el desempefio de sus
funciones?

R.- Es un ambiente comodo para hacer las cosas bien.

9.- ¢Desde su punto de vista que mejoraria en el proceso de atencidn al cliente que tiene
la empresa?

R.- Por el momento el trato cordial siempre estamos a la disposicion del cliente.

15.- ¢Ustedes venden sus productos a un precio superior e inferior a la competencia?
R.- Es un poco superior al de la competencia por los vehiculos de alta gama.

16.- ¢Ustedes conocen los costos de cada producto y servicio de la competencia?

R.- Especificamente no, tenemos referencias de terceras personas.



ENTREVISTA A EJECUTIVO DE VENTAS

4.- ;Segun su opinion cudl es el factor determinante que los clientes consideran para
hacer efectiva su compra?

JPorqué? ...

R.-Yo creo que el factor determinante es la calidad y también el precio porque
queremos brindar comodidad a las personas.

1.- ¢Cuales son los productos, sus caracteristicas y el servicio que ofrece la empresa?

R.- Los productos que ofrecemos son vehiculos de varias marcas que son Mitsubishi,
Mercedes-Benz, Jeep y Fiat y servicio post venta.

2.- ¢Recibi6 usted una capacitacion para el desarrollo de sus actividades en la
concesionaria?

R.-Si, por parte del subgerente que duro 14 dias.

6.- ¢Alguna vez surgié un problema con algun cliente?

R.- No surgi6 ningun problema.

6.1 Si la respuesta fue si, describir el inconveniente ocurrido

5.- ¢Tomando en cuenta las condiciones fisicas de su puesto de trabajo (iluminacion,
ventilacion, espacio, temperatura) como lo considera para el desempefio de sus
funciones?

R.- Me gusta el ambiente es comodo tiene buena iluminacion.

9.- ¢Desde su punto de vista que mejoraria en el proceso de atencidn al cliente que tiene
la empresa?

R.- En el momento de la entrega tratar de agilizar el proceso de entrega de las placas.
15.- ¢Ustedes venden sus productos a un precio superior e inferior a la competencia?

R.- A un precio inferior estamos con buenos precios los vehiculos de alta gama por
ejemplo estan a un precio inferior a la competencia para la calidad que tenemos.

16.- ¢Ustedes conocen los costos de cada producto y servicio de la competencia?

R.- Tenemos referencia y es por eso que te digo que tenemos precios inferiores de los
productos que ofrecemos.



