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Resumen

El problema de investigacion fundamenta en el efecto de un Programa Integral
de Servicio Cliente a concesionarias automotrices en creaciéon de una Cultura
Organizacional hacia Servicio Cliente. Su objetivo general es describir
caracteristicas de concesionarias orientadas hacia una cultura organizacional de
servicio cliente consecuencia del desarrollo de PISC. Con los resultados
investigacion se beneficiaran: clientes externos al recibir un Servicio Cliente
Integral a nivel de toda la concesionaria y no sélo por departamentos; clientes
internos al recibir ellos mismos a través de compafieros de trabajo un Servicio
Cliente Integral y por ultimo la comunidad al tener empresas que dirijan sus
esfuerzos al deleite total del cliente mediante PISC. La hipotesis investigacion
considera que una cultura organizacional hacia servicio cliente relacionada con
desarrollo de PISC se facilita por compromiso y liderazgo de directivos y por
actitud de servicio de los empleados. Los instrumentos de recoleccion
informacion son: entrevista de expertos y encuestas empleados/clientes; las
muestras para encuestas son 327 empleados y 385 clientes y 7 de expertos para
entrevista. Los resultados de investigacion apoyaron hipotesis del autor. La
propuesta de un PISC como gestidn estratégica en concesionarias automotrices
considera cuatro bases solidas: Conocimiento, Capacitacion,
Compromiso/Liderazgo y Cultura Organizacional/Actitud.
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Abstract

The problem of investigation Client bases in the effect of an Integral Program of
Service to concessionary self-propelling in creation of a Culture Organizacional
towards Service Client. His general aim is client describes characteristics of
concessionary orientated towards a culture organizacional of service consequence
of PISC development. With the results investigation they will be of benefit: external
clients when Integral Client receives a Service to level of everything the
concessionary one and not only for departments; internal clients when Integral
Client receives they themselves across companions of work a Service and finally
the community on having had companies that direct his efforts the total delight of
the client by means of PISC.The hypothesis investigation considers that a culture
organizacional towards service client related to PISC development facilitates to
herself for commitment and leadership of executives and for attitude of service of
the employees. The instruments of compilation information are: experts' interview
and you poll employees / client; the samples for surveys are 327 employees and
385 clients and 7 of experts for interview. The results of investigation supported
hypothesis of the author. The offer of a PISC like strategic management in
concessionary self-propelling considers four solid bases: Knowledge, Training,
Commitment / leadership and Culture Organizacional/Actitud.
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INTRODUCCION

La experiencia de haber trabajado durante varios afios en diferentes tipos de
empresas tanto del sector publico como del privado  (instituciones
financieras, automotrices, telecomunicaciones, educativas, seguros, etc.), de
tener contacto con diferentes tipos de clientes internos y externos, de ejercer
variados cargos desde Jefe hasta Gerente y de ser un constante lector,
investigador y practico del Servicio al Cliente en forma Integral; nos ha
enseflado que todas las Empresas o Grupo de Empresas de una misma

Industria necesitan en menor o0 mayor escala un “ Programa Integral de
Servicio al Cliente “, para otorgar un valor agregado a sus productos o

servicios 0 una ventaja competitiva para sus empresas.

Las empresas ecuatorianas y especialmente las empresas publicas aun no
reconocen o no se dan cuenta del poder que tiene un excelente servicio al

cliente en forma integral.

En cambio otras empresas como las privadas, algunas comienzan con
entusiasmo un Programa Integral de Servicio al Cliente pero no lo contindan
0 no lo mantienen o no lo mejoran en el largo del tiempo; otras ni siquiera
intentan disefiar o ser participes de un Programa Integral de Servicio al
Cliente y varias solo se conforman con tener un Area de Servicio al Cliente
en funcion solamente del Cliente Externo y manejado exclusivamente por el

Area Comercial/Ventas.

Como ejemplo de buen desarrollo e implementacion de Programa Integral de
Servicio al Cliente como una ventaja competitiva para la empresa, tenemos
el caso de Correos del Ecuador (CDE). El proceso de modernizacion que ha

iniciado Correos del Ecuador implica una serie de proyectos que ubica a la



Institucion en posiciones de liderazgo en el area de servicios postales. Uno
de estos proyectos es el relacionado con Franquicias que permite a Correos
mantener e incrementar su cobertura de atencion al publico con costos de
expansion inferiores a los que corresponderian a un desarrollo directo,
mediante la apertura de unidades propias y que no implique incremento de

personal propio.

Desde Enero del 2009 Correos del Ecuador ha implementado nuevos
productos y servicios como el de los “Centros Integrales de Servicios” o
“Programas Integrales de Servicio al Cliente” mediante Franquicias “Socios

Correos”.

Estos centros integrales de servicios adicional a los servicios principales que
facilita como son: envié de correspondencia, correspondencia certificada,
correspondencia ordinaria plus, pequefio paquete, paquete postal, apartados
postales, giros postales, Express mail service (EMS); proveen a sus clientes
de los siguientes productos y servicios: servicio de internet/CNT, cabinas
telefonicas/Allegro, servicios de telefonia celular/Allegro (incluido venta de
celulares), envié y recepcion de fax, servicio de fotocopiado e impresion
digital (incluido venta de articulos de oficina), cafeteria /Punto Café

(maquinas dispensadoras de venta de café ).

La calidad de la prestacion de servicios (a través de los centros integrales de
servicios franquiciados) que garantice a los clientes que sus envios sean
entregados en el menor tiempo y con el ciento por ciento de certeza en la
entrega mejorara la imagen corporativa (ventaja competitiva a nivel de
empresa) de Correos del Ecuador, tarea en la que todos estamos

empefiados (Correos del Ecuador y Franquiciados).

Desde el 2009 en que se implementd en correos del Ecuador los centros

integral de servicios o programas integrales de servicio al cliente y hasta la



fecha han otorgado resultados positivos, por la nueva imagen corporativa
gue transmiten y porque su lider (Cavanna, Roberto, Presidente Ejecutivo
de Correos del Ecuador) estd comprometido y convencido de que esta
herramienta es la ventaja competitiva que necesita la empresa y
consecuentemente lo comunica a sus empleados y funcionarios como una

Cultura Organizacional.

Otro ejemplo de compromiso y convencimiento en Programas integrales de
servicio al cliente como una ventaja competitiva para la empresa, lo tenemos
en el Hospital Gineco-Obstetrico “Enrique C. Sotomayor” de la Junta de
Beneficencia de Guayaquil; segun Gomez, Dolores (Administradora Hospital
Enriqgue Sotomayor) y Febres Cordero, Agustin (Inspector HES) (2011): Uno
de nuestros valores disefiados por el comité de Planificacion Estratégica de
la institucion, son los Programas Integrales de Servicio al Cliente , siendo su
vision -Ser un modelo de servicio del méas alto nivel nacional e internacional
en nuestras especialidades, fortaleciendo el talento humano, la docencia y la

investigacion.

Desde que se implementé en el 2009 un Programa Integral de Servicio al
cliente en Hospital Enrique Sotomayor (HES) y hasta la fecha, el programa
otorga buenos resultados en lo que respecta a fidelizacion de clientes y

participacion de mercado.

Un ejemplo de actitud positiva de los empleados y funcionarios y de
compromiso y convencimiento por parte de los directivos en el desarrollo e
implementaciéon de Programas Integrales de Servicio al Cliente se da en
CNEL MILAGRO (Corporacion Nacional de Electricidad Milagro), de la
Revista Communicare, Consultores (2010). Ya que de acuerdo a la nueva
imagen que se plantea CNEL MILAGRO como institucion de servicio publico,
sus directivos y personal se encuentran comprometidos en trabajar en

mejoras relacionadas con el servicio y atencion al usuario.



Desde el 2010 en que se implementé un Programa Integral de Servicio al
Cliente en  CNEL MILAGRO - en el cual se sentaron soélidas bases de
cambio- y hasta la fecha, éste programa ha dado buenos resultados

otorgando una nueva imagen corporativa de la Corporacion.

Un caso a considerar y en donde no se cumplieron con las expectativas
creadas por la implementacion de un programa integral de servicio al cliente
es el de la empresa Aromas y Recuerdos S.A.; de la Monografia- Espol,
Vera, Liliana (2010).

En el 2010 en dicha empresa se disefio e implementé un Plan Integral de
Servicio al Cliente para sus once locales a nivel nacional, pero
lastimosamente hasta la fecha éste plan integral no ha sido tan fructifero
porque los directivos y/o duefios de la empresa no realizaron seguimientos
oportunos del plan ni mucho menos mejora continua al proyecto en mencion
(minimo cada tres meses); por consiguiente la empresa aun no ha
alcanzado fidelizacion de sus clientes ni una mayor participacion en el

mercado de perfumes, cosméticos, bisuteria, accesorios.

Un caso particular a comentar es el de CNT (Corporaciéon Nacional de
Telecomunicaciones), en donde sus directivos no sienten el compromiso y
convencimiento por desarrollar e implementar Programas Integrales de
Servicio al Cliente y solo se conforman con la tarea de capacitar al personal
de los centros integrados de atencion al cliente mediante “ técnicas de
atencion al cliente ” ...... y al resto del personal de la corporacion como
facturadores, instaladores de lineas telefonicas, reconectores de lineas
telefonicas, etc., ¢quién los capacita para servir al cliente?; de la Revista

Communicare, Consultores (2010).



Otro caso particular a comentar lo tenemos en el sector de las
concesionarias automotrices con la empresa Anglo Automotriz concesionaria
de vehiculos de la marca Chevrolet, que ha ganado varios premios anuales
consecutivos del “Club del Presidente” que otorga General Motors del
Ecuador y su marca Chevrolet a la mejor gestion integral de su red de
concesionarios a nivel nacional, porque sus directivos, empleados Yy
funcionarios estan comprometidos con una Cultura Organizacional producto
del desarrollo e implementacién desde el 2004 de un Programa Integral

Servicio al Cliente.

General Motors del Ecuador y su marca Chevrolet realizaron por cuarta
ocasion la premiacién del Club del Presidente. La marca automotriz desde el
afio 2005 reconoce a la mejor gestion integral de su red de concesionarios a
nivel nacional. A Este evento se realiza en la region andina, en los paises de

Colombia, Venezuela y Ecuador.

Anualmente GM entrega este reconocimiento a los concesionarios que
logran alcanzar o superar los objetivos por los cuales son evaluados. Estas
categorias son ventas de vehiculos, servicio posventa, gestion administrativa

y financiera y servicio al cliente (GM Difference!).

Anglo Automotriz ha recibido esta distincion en los afios 2005, 2006, 2007 y
nuevamente en el 2008, convirtiéndose asi en el concesionario de Guayaquil

gue ha logrado este reconocimiento por 4 afiios consecutivos.

Para las evaluaciones se consideran el crecimiento de ventas 2008 vs 2007,
cumplimiento de objetivos de ventas, activaciones del servicio Chevystar
Platinum realizadas por el concesionario, horas de capacitacion a los
vendedores y personal administrativo, el indice de satisfaccion del cliente en
ventas, ventas totales, gastos totales del concesionario, asi como la imagen

de la marca en los showrooms.



Es importante destacar que Anglo ha mantenido sus estandares y exigencias
de nivel internacional durante 4 afios seguidos, demostrando de esa forma la
seriedad y responsabilidad del personal y sus altos directivos. Este premio
compromete al equipo de Anglo Automotriz a seguir trabajando diariamente
con mayor dedicacion, seriedad y cumplimiento en beneficio de sus clientes
(Castro, Rodolfo, Presidente Ejecutivo Anglo Automotriz, 2010).

A nivel sudamericano en lo que respecta a concesionarias automotrices
tenemos buenas experiencias en el desarrollo e implementacién de
Programas Integrales de servicio al cliente, tal es el caso de la empresa
Argentina (Cérdoba) “Montironi Automotores” concesionaria de vehiculos de
las marcas Ford y Fiat que a continuacion adjuntamos el articulo de su
pagina web (2010):

La empresa

Atender las necesidades de nuestros clientes,amuladservicios de
calidad para la compra de vehiculos, y el servitdopostventa, de
manera tal que se sientan respaldados en todo rtmntem el afio
1966, se funda en la ciudad de Oncativo ProvineiaCdrdoba, la
firma Montironi Automotores S.A., Concesionario €di de FORD
MOTOR COMPANY. A mediados de 1997 abre una concesia
integral Ford en la zona méas importante en el raltomotriz de de
la ciudad de Cérdoba, constituyendo en la mismdcasa central”.
En la actualidad, el grupo comercializa las makaas y Fiat y posee
show rooms y servicios de postventa en la Ciuda@ddoba, Jesus
Maria, Oncativo y Marcos Juarez. El empefio en aprisenejoras
constantes en la calidad de atencion, hizo que ikdontAutomotores
S.A. concesionaria Ford, haya certificado las Narofa Calidad ISO
9001:2008 en conjunto con el Programa MAS Ford, cpraprende
las mejoras en los procesos de atencién y serdicidiente. En la
actualidad los niveles de ventas de unidades ycégmos llevaron a
estar entre las primeras 10 concesionarias masrtampes del pais
dentro de las marcas que representamos



Otro caso positivo de desarrollo e implementacion de Programas Integrales
de Servicio al Cliente a nivel sudamericano es el de la empresa Argentina
(Cordoba) Alpes Automotores S.A. Concesionaria vehiculos de las marcas
Nissan y Renault, a continuacion adjuntamos su articulo de la pagina web
(2010):

Como concesionario oficial de Renault, Alpes Auttones S./
asumiod la premisa de liderar en calidad de serviciomdando al
poseedor de un vehiculo de la marca todo el apegesario en
cuanto a garantias de mantenimiento mecanico. &isandnision la
total satisfaccion del cliente, el DepartamentdPdst Venta de esta
Concesionaria apunta a cubrir las necesidades uernegientos del
usuario con métodos y procesos de trabajo espTKicte
desarrollados y testeados por Renault Argentirgtadéndose en dos
items en particular: Formacion de recursos humaspscializados,
bajo permanentes programas de capacitacion enlogémg, sobre
todo, comprometidos con la calidad del servici@olporacién de
equipamiento de Ultima generacién, como politicamadiva del
Departamento, poniendo al alcance del Cliente I mmébderna
tecnologia y los métodos de avanzada en el muntdmatriz. En tal
sentido, se instrumentdé en conjunto con Renaultedtiga, un
programa denominado Punto de Encuentro Calidad,tigne por
objetivo capturar los retornos de Clientes, avalofos para bajar
progresivamente la tasa de errores posibles onidfiodolos a fabrica
cuando se trata de errores estructurales. Estegonagimplica una
mayor preocupacion de ambas partes, hacia una anggmanente
no sélo en calidad de servicio sino también en edadollo de
productos.

Otro caso positivo a resaltar en el desarrollo de Programas Integrales de
Servicio al Cliente a nivel sudamericano es el de la empresa Kia Chile S.A.
concesionaria de vehiculos de la marca Kia, a continuacién adjunto su

articulo de la pagina web (2010):



Servicio Técnic

Kia Chile a través de su extensa red de Servicigerizados pone a
su disposicién un equipo de profesionales altameapacitados y
permanentemente actualizados en su entrenamierdospéisfacer
sus requerimientos de servicio con la mas altaotegia exigida por
Kia Motors en todo el mundo usando solo repuegialinos y
trabajando con procedimientos y estandares deteamiaa prioridad
de nuestra red es privilegiar y satisfacer plenametos

requerimientos de nuestros clientes a través decpparnos por
entregarles soluciones de servicio integrales emsmido el cuidado
por su persona, su vehiculo, sus prestacionesaspgctos de
seguridad y el medio ambiente.

Los requerimientos de norma minima para Servicia®dzados

La norma minima Kia Motors es un conjunto de reatpssque

establece KIA CHILE S.A a sus Servicios Autorizadde manera
de cautelar que la atencién de servicio sea undoem cualquier
lugar de Chile y al nivel que la marca requiere.elta se establecen
requisitos tan importantes como infraestructurajipggniento y

herramientas, nivel de entrenamiento y numero decalieos

Certificados Kia con los que debe contar el sawyigiivel de

atencion e identificacién entre otros importantg®eatos

Un programa integral de servicio al cliente es el valor agregado que necesita
un producto o servicio o la ventaja competitiva que necesita la empresa para
contribuir al mejoramiento de la calidad de los servicios y de las gestiones
empresariales, apuntando al cumplimiento de una de las misiones que
deberian tener las empresas del Ecuador que es de otorgar un producto o

servicio de calidad al cliente final con un Excelente Servicio al Cliente.

Con la excelencia de un servicio al cliente integral todos ganarian: la
empresa obtendrda mayores ventas, mayores ingresos, mayores utilidades,
mayor participacion de mercado, un mejor posicionamiento en el sector a que
pertenece; los clientes internos (funcionarios y empleados) se familiarizaran y
se comprometeran con una Cultura Organizacional como lo es la del

Servicio al Cliente en forma Integral para beneficio de todos ellos y de sus



clientes externos (si los tuvieran); los clientes externos (consumidor o usuario
final) se sentirian satisfechos, deleitados de percibir y recibir un servicio al
cliente integral y de ser tratados como seres humanos deseosos de
satisfacer sus necesidades y no como una persona mas que va a comprar un
producto o a recibir un servicio, ese plus adicional se transformara en
fidelidad de los clientes hacia el producto o servicio y en consecuencia hacia

la empresa.

En resumen , esta tesis presenta los contenidos y los requerimientos de
orden metodolégico del trabajo cientifico relacionado con Programas

Integrales de Servicio al Cliente dirigido a empresas del sector automotriz.

El Capitulo | se refiere al Problema, diagndstico de la situacion a nivel
macro y micro y a la formulacién del problema que se va a investigar: ¢ Cual
es el efecto de un Programa Integral de Servicio al Cliente a las
Concesionarias Automotrices de la ciudad de Guayaquil en la creacion de

una Cultura Organizacional hacia el Servicio al Cliente?.

El Capitulo 1l tiene relacion con el Marco Tedrico ésea la Fundamentacion
Cientifica que sustenta el problema de investigacion, y entre los puntos mas
destacados tenemos: ¢Qué es servicio al cliente? y ¢Qué es un Programa

Integral de Servicio al Cliente?.

El Capitulo Il se refiere a la Metodologia, modalidad de la investigacion, las
unidades de observacion, poblacion y muestra y la seleccion de la muestra;
la investigacion es de tipo exploratoria, su disefio de investigacion es mixto
(cualitativo-cuantitativo) con enfoque dominante o principal cuantitativo; las
unidades de analisis o de observacion son los clientes internos (empleados,
funcionarios y directivos) vy clientes externos (actuales y potenciales) de las
concesionarias automotrices asi como expertos en el area de servicio al
cliente; se selecciond una “muestra por cuotas” para la aplicacion de las

encuestas y una “muestra de casos tipos” para la aplicacion de las



entrevistas en profundidad o entrevistas a expertos en servicio al cliente; los
meétodos para la recoleccidn de los datos son: La Entrevista en Profundidad y

las Encuestas.

El Capitulo IV tiene relacion al Analisis e interpretacion de los resultados

de las encuestas realizadas a empleados y funcionarios y a los clientes; y de
las entrevistas realizadas a expertos en servicio al cliente; cada pregunta
tiene su tabla o cuadro, gréfica y andlisis correspondiente; y al final del
capitulo estan las conclusiones de cada instrumento de la investigacion de

campo.

El Capitulo V tiene relacién con la Propuesta de un programa integral de
servicio al cliente (PISC) como gestion estratégica en las concesionarias
automotrices. En la propuesta se hace énfasis a una cultura organizacional a
nivel de concesionarias automotrices, liderazgo a nivel de los directivos y
actitudes a nivel de todos los empleados y funcionarios de las concesionarias

automotrices.
El Capitulo VI se refiere a las Conclusiones y recomendaciones de todo

el trabajo de investigacion de la tesis; cada conclusion con su respectiva

recomendacion.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Diagnostico de la situacion

Factores estructurales:

Las condiciones sociales, politicas, econdmicas y sobre todo culturales de
nuestro pais han influenciado para que los clientes actuales o potenciales
clientes de cualquier tipo de negocio (informal, microempresario, pyme,
organizaciones, corporaciones, etc.) no exijan un mejor servicio al cliente en
la compra de sus productos o utilizacién de un servicio; se piensa que exigir
es sindénimo de reclamon, de quejoso, de fastidioso, de que la proxima vez lo
van a atender peor, de que la proxima vez no le van a vender el producto; se
piensa que mejor es irse a otro proveedor o conformarse con el servicio
recibido, en otras palabras no reclamar y adaptarse a un mal servicio o

recibirlo a medias.

A nivel social se piensa que solo al cliente de clase social alta 0 media alta
son a quienes las empresas les dan o deberian darles un mejor servicio al
cliente o son mas importantes para atenderlos o son los Unicos que pueden

reclamar un mejor servicio por su status social.

A nivel econdémico se piensa que el cliente que tiene dinero impone
condiciones, que si no le gusta el servicio €l si se puede quejar ante el

superior de una empresa 0 simplemente irse y comprar otro producto
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(producto extranjero por el producto nacional) o utilizar otro servicio (privado

en vez de publico) y todo por su capacidad economica.

A nivel politico se tratan muchos temas con aplicacion de nuevas técnicas ,
métodos, herramientas, se insiste desde el Gobierno en la equidad , que la
Patria ya es de todos; pero recién a partir de este afio a nivel nacional el
Gobierno Ecuatoriano a través del Ministerio de Relaciones Laborales esta
comenzando a considerar lo valioso que es un servicio al cliente integral por
parte de los servidores publicos y por ende los ésta concientizando mediante

“

las Capacitaciones-Talleres “ Estrategias de buen servicio en el Sector
Publico “ ; lo importante no es solo comenzar con estos Talleres de
Capacitacion sino hacer un seguimiento adecuado, realizar un refuerzo del

mismo, evaluaciones, retroalimentaciones.

A nivel de empresas del sector privado, solamente varias de las grandes
empresas, corporaciones, multinacionales, tienen estructurado y delimitado
en un promedio del 50% su “Estrategia Integral de Servicio al Cliente”; el
resto de empresas (pymes, negocios, microempresas) no conocen del tema
0 no les interesa o0 no saben para que les va a beneficiar, piensan que es
muy costoso y/o de implementacion de varios afios, piensan en quién los va
a capacitar y/o como se capacita, quienes deben participar en la capacitacion

(empleados o departamentos).

A nivel de directivos del sector privado (accionistas , duefios de empresas,
directores, presidentes, gerentes generales) no estan convencidos de crear
una “Cultura Organizacional dirigida a un servicio al cliente integral” porque
no conocen lo que es una Cultura Organizacional para tal fin o si la conocen
no desean implementarla o no miden realmente el beneficio que otorga tener
el poder de un excelente servicio al cliente como contribucion para la
empresa, a sus empleados y funcionarios, clientes actuales y potenciales y

de toda la comunidad en donde se desarrollan; los directivos deben tener un
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Liderazgo Situacional y Flexible para poder implementar una “Cultura
Organizacional de servicio al cliente integral ”, pero mas que implementar hay
gue mantener, controlar, retroalimentar y mejorar el proceso continuamente;
estar convencidos (respirar y sentir) y transmitir ese convencimiento a sus
empleados y funcionarios de la importancia de una Cultura Organizacional

dirigida a la excelencia en el servicio al cliente.

A nivel de funcionarios y empleados tanto del sector publico o privado,
opinan que el servicio al cliente es solo con el cliente externo y no con su
compafiero de trabajo(cliente interno), no conocen para que les va a
beneficiar, no conocen quienes deben dar un servicio al cliente integral
(empleados, funcionarios, departamentos ), no conocen como deben
capacitarse o quién los va a capacitar, cuanto tiempo debe otorgarse o durar
el servicio al cliente, no les interesan nuevas técnicas o no les interesan

capacitarse (especialmente empleados del sector publico).

Factores intermedios:

El problema radica en que las empresas automotrices (concesionarias de
vehiculos) no conocen como desarrollar un Programa Integral de Servicio al
Cliente o si logran desarrollar alguno a su medida no lo retroalimentan o no

lo mantienen o no lo mejoran.

Los directivos de las empresas automotrices (concesionarias de vehiculos)
no estan convencidos totalmente del poder que tiene la implementacion de
un Programa Integral de Servicio al Cliente en las concesionarias de
vehiculos o piensan que es muy costosa su implementacién o que va a
tomar mucho tiempo para que todos los empleados y funcionarios estén
involucrados hacia una Cultura Organizacional de Servicio al Cliente.

13



A nivel especifico del proyecto que vamos a desarrollar en lo que concierne a
empresas del sector automotriz (concesionarias de vehiculos), solamente
algunas de las grandes Multinacionales con representacion en nuestro Pais
a través de sus distribuidores y concesionarios de vehiculos (Chevrolet,
Hyundai, Toyota, Kia) aplican en un mayor o menor porcentaje (pero sin

llegar por encima del 60%) una “estrategia de servicio al cliente integral”.

A nivel de directivos del sector automotriz (concesionarias de vehiculos) no le
dan tanta importancia como valor agregado para el producto o como ventaja
competitiva para la empresa a la “Estrategia de Servicio al Cliente Integral “,
porque desconocen o minimizan el valor de su poder; mas énfasis le dan a
los parametros de valor agregado de sus productos como son: el modelo, el
color, el precio de venta, las promociones; y en lo que respecta a la ventaja
competitiva a nivel de empresa mas énfasis le otorgan por ejemplo a: la

marca, cobertura geografica, alianzas estratégicas.

A nivel de empleados y funcionarios de las concesionarias de vehiculos del
sector automotriz, no conocen de la importancia que otorga una “estrategia
de servicio al cliente integral”, o si la conocen la estrategia solo la aplican en
ciertos momentos o por momentos, o solo la aplican y la conocen la
estrategia ciertos empleados o departamentos, no dimensionan de los
beneficios que pueden obtener para ellos, sus familias y para las empresas
gue laboran; no existen lideres (empleados o funcionarios) con sus
respectivos liderazgos situacional y flexible que pongan el ejemplo de ir
construyendo una Cultura Organizacional de Servicio al Cliente Integral en
sus oficinas, areas, departamentos como un efecto dominé para el resto de

la organizacion.

A nivel de clientes externos ellos tienen miedo a quejarse, a reclamar, a
facilitar una critica constructiva, mas facil es callar o cambiarse; todo como

consecuencia de la cultura de la ciudad, regién o pais en donde vivimos y
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de las costumbres de nuestro entorno familiar en donde nos desarrollamos;
rompamos paradigmas, quejarse es bueno, la queja es un favor para las
empresas publicas o privadas, asi las empresas también romperan sus
paradigmas y construirdn “Culturas Organizacionales hacia un Servicio al
Cliente Integral “ o si ya lo tienen lo mejoraran en beneficio de nosotros
mismos (clientes actuales o potenciales), de las mismas empresas, de sus
empleados y funcionaros, de la comunidad y del pais; Yy los inversionistas
internacionales observardn a nuestro pais con buenas y mejores

intenciones.

Factores inmediatos:

Los beneficios que se lograrian al implementar un Programa Integral de
Servicio al Cliente en una concesionaria vehicular de una marca
determinada, son: incremento en el volumen de ventas de los vehiculos
nuevos de una marca determinada , incremento en la participacion (%) de
mercado automotriz de una marca determinada, incremento en la
participacion (%) de mercado automotriz considerando un conjunto de
diferentes marcas automotrices, mejor posicionamiento del concesionario
automotriz de una marca determinada, mejor posicionamiento del
concesionario automotriz a nivel de diferentes marcas automotrices,
fidelizacion de los clientes para con el concesionario automotriz y para una
marca determinada.

Si el problema no se atiende no se podra implementar y desarrollar una
Cultura Organizacional hacia el Servicio al Cliente y cada departamento o
cliente interno tendra su punto de vista de lo que es un Servicio al Cliente o
guienes deben facilitarlo, por consiguiente las empresas automotrices
(concesionarios vehiculares) perderan la oportunidad de utilizar como valor
agregado para sus productos o servicios 0 como una ventaja competitiva

para sus negocios o para la marca vehicular el tener enfocada una Cultura
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Organizacional hacia el servicio al cliente producto de la implementacion de

un Programa Integral de Servicio al Cliente.

1.1.2 Formulacion del problema

a) ¢Cual es el efecto econébmico de un Programa Integral de Servicio al

Cliente a las concesionarias automotrices de la ciudad de Guayaquil en la

creacion de una Cultura Organizacional hacia el Servicio al Cliente?.

1.1.3 Variables e indicadores

Variable independiente (causa): Efecto econdmico de un Programa Integral

de Servicio al Cliente a las concesionarias automotrices.

Indicadores:

v

Numero de Programas Integrales de Servicio al Cliente que existen a

nivel de concesionarias automotrices.

Grado de desarrollo e implementacion de Programas Integrales de

Servicio al Cliente en concesionarias automotrices.

Con que frecuencia se realizan las mejoras continla en los
Programas Integrales de Servicio al Cliente de las concesionarias

automotrices.

Numero de Programas Integrales de Servicio al Cliente que existen a

nivel de otros sectores comerciales.

Grado de desarrollo e implementacion de Programas Integrales de

Servicio al Cliente en otros sectores comerciales.
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Variable dependiente (efecto): Creacion de una Cultura Organizacional hacia

el Servicio al Cliente.

Indicadores:

(=1 Nimero de Culturas Organizacionales creadas por Programas

Integrales de Servicio al Cliente en las concesionarias automotrices.

(=1 Grado de desarrollo de Culturas Organizacionales producto de
Programas Integrales de Servicio al Cliente en las concesionarias

automotrices.

(=7 Con qué frecuencia se revisan los principios y parametros de una
Cultura Organizacional como consecuencia de un Programa Integral

de Servicio al Cliente en las concesionarias automotrices.

b) ¢De qué manera influye la implementaciéon de un Programa Integral de
Servicio al Cliente a las concesionarias automotrices de la ciudad de
Guayaquil en su participacién de mercado, posicionamiento y fidelizacion de

los clientes?.

Variable independiente (causa): Influencia de la implementacion de un

Programa Integral de Servicio al Cliente a las concesionarias automotrices.

Indicadores:

» Frecuencia con que se capacita al personal de concesionarias

automotrices en lo que respecta a Servicio al Cliente.

» Frecuencia con que se capacita al personal de concesionarias
automotrices en lo que concierne a Programa Integral de Servicio al

Cliente.
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» Nivel de conocimientos del personal de concesionarias automotrices
en Servicio al Cliente.

» Nivel de conocimientos del personal de concesionarias automotrices
en Programas Integrales de Servicio al Cliente.

Variable dependiente (efecto): Participacibn de mercado, posicionamiento y

fidelizacion de los clientes.

Indicadores:

> Nivel de participacion (%) de las concesionarias automotrices en el
mercado automotriz como producto del desarrollo e implementacion

de Programas Integrales de Servicio al Cliente.

» Grado de posicionamiento de las concesionarias automotrices como
consecuencia  del desarrollo e implementacion de Programas

Integrales de Servicio al Cliente.

» Numero (antes vs. después) de planes de fidelizacion desarrollados
por concesionarias automotrices como efecto de implementacion de

Programas Integrales de Servicio al Cliente.
» Nivel de fidelizacion de los clientes (antes vs. después) en las

concesionarias automotrices debido a implementacion de Programas

Integrales de Servicio al Cliente.
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1.2 OBJETIVOS

Objetivos Generales:

1.- Describir las caracteristicas de concesionarias automotrices orientadas
hacia una Cultura Organizacional de servicio al cliente, producto del

desarrollo e implementacion de un Programa Integral de Servicio al Cliente.

2.- Definir el impacto en la Gestion Estratégica de concesionarias
automotrices con una propuesta de disefio e implementacion de un

Programa Integral de Servicio al Cliente.

Objetivos Especificos:

1.- Describir los aspectos claves que integran una cultura de servicio.

2.- Determinar el nivel de calidad de servicio en que se encuentran las

concesionarias automotrices.

3.- Establecer la ruta del cliente (momentos de la verdad).

4.- Disefar Matriz del Servicio para los segmentos objetivos.

5.- Elaborar Manual de Servicio.

6.- Determinar Estandares de Servicio.

7.- Disefiar Estrategias de Servicio.

8.- Elaborar Plan de accién de PISC.
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1.3 JUSTIFICACION

Las empresas ecuatorianas y especialmente las empresas publicas adn no
reconocen 0 no se dan cuenta del poder que tiene un excelente servicio al

cliente en forma integral.

En cambio otras empresas como las privadas, algunas comienzan con
entusiasmo un Programa Integral de Servicio al Cliente pero no lo contindian
0 no lo mantienen o no lo mejoran en el largo del tiempo; otras ni siquiera
intentan diseflar o ser participes de un Programa Integral de Servicio al
Cliente y varias sélo se conforman con tener un Area de Servicio al Cliente
en funcion exclusivamente del cliente externo y manejado directamente por

el area comercial/ventas.

Pero si hay empresas que tienen éxito con el desarrollo e implementacion de
su Programa Integral de Servicio al Cliente como son los casos de: Correos
del Ecuador, Hospital Gineco—Obstétrico “Enrique C. Sotomayor, CNEL

Milagro, Anglo Automotriz (concesionaria de vehiculos marca Chevrolet).

¢Para qué sirve la investigacion?.

v' Como estrategia de fidelizacién de los Clientes actuales y potenciales

de las concesionarias automotrices.

v' Como fuente de diferenciaciéon de productos o servicios basado en el

liderazgo de un servicio al cliente integral.

v Como estrategia de nivel de posicionamiento en el mercado

automotriz.

v' Como estrategia de grado de participacion (%) en el mercado

automotriz.
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¢, Qué alcance social tiene la investigacion®?.

« Con los resultados de la investigacion se beneficiaran los clientes
externos de las concesionarias automotrices al recibir un  Servicio al
Cliente Integral a nivel de toda la concesionaria y no solamente por
ciudades, oficinas, areas, departamentos, procesos, productos, tipos
de clientes, status social de los clientes, nivel econémico de los

clientes, etc.

% Se beneficiaran los clientes internos (empleados y funcionarios) de
las concesionarias automotrices al recibir ellos mismos a través de sus
compaferos de trabajo un servicio al cliente integral y viceversa,
aprenderan que servicio al cliente integral no es solamente para
aplicar a los clientes externos sino también para aplicar a los clientes

internos 6sea entre ellos.

« Se beneficiara la comunidad en general al tener empresas que dirijan
sus esfuerzos al deleite total del cliente mediante el desarrollo de

Programas Integrales de Servicio al Cliente.

¢, Se podran generalizar los resultados a otros secto  res o industrias?.

Los resultados del desarrollo de un Programa Integral de Servicio al Cliente
en las concesionarias automotrices podran generalizarse a empresas
privadas de otros sectores que deseen obtener un liderazgo basado en la
prestacion de un Servicio al Cliente Integral (por ejemplo: patios de venta de
vehiculos usados, almacenes de venta de repuestos automotrices,
almacenes de venta de accesorios de vehiculos, talleres de reparacion y
mantenimiento de vehiculos nuevos y usados, sector inmobiliario, sector

electrodomésticos, etc.).
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En resumen la investigacion tiende a elevar el nivel del servicio al cliente en
las concesionarias automotrices pero en forma Integral ésea considerado
como una Cultura Organizacional en las concesionarias automotrices;
ademas para que el desarrollo de este Programa Integral de Servicio al
Cliente sirva de efecto dominé para empresas privadas de otros sectores y
con ciertas adecuaciones aplicarlo también a empresas del sector publico; y
por ultimo para resolver un problema social de cultura de un pais, regién,
ciudad o de costumbres familiares, de que un Servicio al Cliente Integral solo
se puede facilitar en grandes empresas y no en pequefias empresas, que
solo ciertos clientes lo pueden recibir, que no se puede reclamar y mejor es

callar, es hora de romper paradigmas.

1.4 DELIMITACION

Campo : Administracion de Empresas.
Area: Gestién Estratégica de Marketing.
Aspecto : Servicio al Cliente.

Tema:
Propuesta de Programa Integral de Servicio al Cliente (PISC) como gestion

estratégica en las concesionarias automotrices de la ciudad de Guayaquil.

Problema:
¢,Cual es el efecto econdémico de un Programa Integral de Servicio al Cliente
a las concesionarias automotrices de la ciudad de Guayaquil en la creacion

de una Cultura Organizacional hacia el Servicio al Cliente?.
Delimitacion espacial : Guayaquil.

Delimitacion temporal : Enero 2012 a Junio 2012.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION CIENTIFICA

Considerando la temética de autores que se referencian en los parrafos
siguientes, la gestion estratégica como propuesta en un plan integral de
servicio al cliente como ventaja competitiva de las empresas tiene su razon
de ser: tanto y en cuanto exista una cultura organizacional de la empresa
dirigida al cliente para atenderlo y asesorarlo en todos los @mbitos requeridos

y aun en aquellos en los que el cliente no lo requiera.

Para el presente trabajo de investigacion se han tomado en consideracion
diversas teorias, segun Ortega, C., (2011), como son:

1.Teorias instrumentales, en las que la empresa es vista exclusivamente
como un instrumento para la creacion de riqgueza y sus actividades sociales

como un medio para alcanzar resultados econémicos. (p. 35).

2. Teorias integradoras, en las que la empresa se centra en la investigacion
y respuesta a las demandas (necesidades) de una comunidad a través de
ofertas (producciéon o comercializacion) de bienes y servicios. Con ello

pretenden legitimidad social y una mayor aceptacion y prestigio social.
(p.35).

3. Teorias éticas, basadas en las responsabilidades éticas de las empresas
para con la sociedad. Se fundamentan en principios que expresan que se
debe y qué no se debe hacer o la necesidad de construir una sociedad

mejor. (p.35).
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4. Teorias clientemania, en las que la empresa construye una cultura
organizacional dirigida a la calidad integral del servicio al cliente como una

ventaja competitiva. (Segun Autor: Guerrero, T., 2011).

2.1.1 ¢ Qué es un Programa Integral de Servicio al C liente?.

Segun Solarte Asesores, Curso de Capacitacion: “ Programa de Servicio al
Cliente “, (2000), menciona que un Programa Integral de servicio al cliente
es aquel en donde toda la organizacién piense, sienta y actiue en funcion del
cliente valiéndose de tiempo, recursos, planificacion, imaginacion y

Compromiso Gerencial (p. 15).

Considerando a Freemantle, D., (1998), menciona que un Programa Integral
de servicio al cliente es aquel en donde las organizaciones tienden a prestar
el servicio mas impresionante al cliente con equipos de personas agradables,
a eéstas personas les gusta muchisimo trabajar juntas y les gusta el trabajo
que hacen. En estas empresas agradables hay un flujo positivo de energia
emocional por toda la organizacién y todo esto transciende a los clientes.
Cuando existe este flujo positivo de energia emocional, el servicio al cliente

es excepcionalmente bueno. (p. 65).

Mencionando a Lescano, L., (2005), es el enfoque de pasion por el servicio,
el enfoque de servicio esta concentrado en hacer la vida agradable y facil a
los clientes. El servicio apunta a que ganen los clientes pues ellos haran
ganar a la empresa. Este enfoque por tanto estd sustentado no en lo
econdmico, sino en una filosofia de valores y principios que ponen en &agil
movimiento la voluntad de los empleados. Y con ella, su inteligencia para
tratar de dar lo mejor de si: ser productivos y satisfacer a sus clientes. (p.
233).
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2.1.2 ¢(Qué es servicio al cliente?.

Nombrando a Lescano, L., (2005), el servicio al cliente es lo que sus clientes
consideran que es servicio y todo lo que usted haga por hacerles la vida mas

facil y grata. Y algo mas.

Sin embargo, la idea central del servicio gira alrededor de satisfacer a los
clientes y hacerles la vida grata a través de soluciones répidas, creativas y
coherentes a un costo conveniente y, sobre todo, de acuerdo a la situacion

particular de cada uno de ellos. (p. 47).

Se requiere de creatividad y sentido comun; de una motivaciéon inteligente
gue refleje en la capacidad para decidir lo mejor para el cliente y para la
empresa en el lugar y momento precisos. Asi se estara en la posibilidad no
solo de cumplir con el servicio ofrecido sino de exceder las expectativas de
los clientes. Vemos que este concepto de servicio, para plasmarse en la

realidad, exige un requisito fundamental: la persona.

Solo las empresas que cuentan con las personas idoneas, debidamente
capacitadas y entrenadas, podran adoptar la disciplina del servicio y exceder
las expectativas de sus clientes. Por ello, las empresas de clase mundial se
estan centrando principalmente en contratar a la mejor gente segun un perfil

determinado.

Mencionando a Albrecht, K., — Zemke, R., (2006), el servicio al cliente es una
diferenciacion clave en un mercado, especialmente cuando la eleccion se
hace entre productos que no se pueden distinguir por ninguna otra dimension

significativa para el consumidor.

El servicio al cliente no es un estimulo competitivo, es el estimulo

competitivo. La gente no sélo compra cosas, también compra expectativas;
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una expectativa es que el articulo que se compré produzca los beneficios
gue el vendedor prometid, otra cosa es que si no lo hace, el vendedor

cumplird su promesa. (p. 40).

Enunciando a Freemantle, D., (1998), el servicio al cliente es el factor critico,
sencillamente se relaciona con hacer las cosas que gustan a sus clientes. El
grado en que a sus clientes les gusta su empresa y las personas que la
representan tiene un impacto vital en el éxito del negocio. Dicho de manera
mas sencilla, si a los clientes les gusta su empresa hay mas probabilidades

de que le compren que si no les gusta. (p. 32).

El grado en que a los clientes les gusta su empresa (y sus empleados) es
una funcién de valor emocional que usted afiade a la relacién. Desde luego,
la relacion se extiende mas alla de las personas con las que tratan los

clientes y llegan hasta el producto y la marca.

Considerando a Solarte Asociados, Curso de Capacitacion: “Programa de
Servicio al Cliente “, (2000), el servicio al cliente son acciones para deleitar al
cliente constituidas por mil detalles inesperados, contundentes y agradables

gue el cliente transcribe en su libreta de calificaciones. (p. 9).

Criterios esenciales de servicio al cliente

Segun Lescano, L., (2005), menciona:

1.- Primer criterio: la creatividad

Los seres humanos tenemos una alta dosis de ingenio y creatividad, que en
muchos casos anda adormecida y aletargada. Si pudiéramos reactivarla,
seguramente estariamos en capacidad de generar mas productividad y

satisfaccion, y asi competir con éxito en este terreno global.
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Para lograr la buscada reactivacion de la creatividad es preciso curarnos de
la enfermedad mas peligrosa para la disciplina del servicio: las actitudes

negativas.

Efectivamente, lograr el esfuerzo necesario y el justo equilibrio entre la

productividad y la satisfaccién es un asunto, en esencia, de actitud. (p.48).

2.- Segundo criterio: el cuidado del cliente

Las personas con actitudes positivas son las que saben cuidar a los clientes.
Para servir a los clientes es imperativo cuidarles. El cuidado del cliente

permitira hacerle la vida mas agradable.

También es prudente contar con una clasificacion de los clientes, pues no es
posible realizar un esfuerzo similar para todos. Una empresa no puede
considerar a todos sus clientes en la misma medida. Existen clientes que son
asiduos, o dicho de otra forma, usuarios frecuentes o grandes usuarios. Por
el contrario, hay quienes son medianos usuarios e incluso algunos que solo
eventualmente acceden a nuestro servicio. Incluir a todos en un similar

esquema de tratamiento seria poco conveniente e injusto.

No obstante, la empresa que trabaja consistentemente con la disciplina del
servicio actla con valores. Ello se traduce en un trato de respeto a la
dignidad de cualquier tipo de cliente, sea este grande, mediano o eventual, e

incluso de aquél que no lo es.

Lo importante es darse cuenta de que exceder lo que esperan los clientes
requiere, a su vez, la capacidad para manejar algunos otros criterios que,
muchas veces, se omiten o se les da poco énfasis y que, sin embargo, son

gravitantes.
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Elevar la estima del cliente es sencillo, basta con hacerle cumplidos. Hacer
su vida agradable tiene que ver con una disciplina compartida por todos los

miembros de la organizacion.

No basta tener un servicio muy bien disefiado; tampoco es suficiente que los
empleados dominen la tarea. Hace falta que sepan abrir la puerta emocional

de los clientes. Este es el inicio del proceso de fidelizacion.

Hay que generar una actitud de servicio y no la mera funcién de atencion al
cliente. (p. 50).

3.- Tercer criterio: Compartir valores con el cliente

Hoy en dia, los clientes buscan hacer negocios con empresas que practiquen
valores y se sustenten en la ética. No es suficiente que ello esté escrito en
paneles o folletos. Las empresas son personas; por lo tanto, hace falta que
ellas sean coherentes con los valores que difunden su organizacion y que los
clientes esperan percibir en cada contacto. Hace falta que los empleados

reflejen en sus acciones los valores y principios de la organizacion.

Una primera idea a considerar es si somos leales con nuestros clientes. ¢ Por
gué solo hablar de la lealtad de los clientes? ¢Por qué no empezar por

nuestra lealtad hacia ellos?.

Para servir de modo auténtico a los clientes es primordial la existencia de
una cultura homogénea en la organizacion. Solo esta cultura puede — cuando
es solida- cultivar unos determinados valores que todos los integrantes

comparten entre si y con sus clientes y proveedores.
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Lamentablemente, muchas empresas se preocupan por todo, menos por su
cultura. Quizas ignoran o no creen que sea ella la que permite proyectar una

imagen verdadera y consistente.

Proyectan una imagen ‘“creada” en su imaginacion o sustentada
principalmente en la tecnologia, la infraestructura u otros elementos, que si
bien son importantes, no son determinantes. Por todo ello, podemos afirmar
gue hoy en dia existen muchas empresas con tecnologias de punta y poca
alma. Descuidan lo més importante y se centran esencialmente en factores
gue son rapidamente factibles de copia. Su inversion en la educacion, la
formacion y edificacion de una cultura orientada hacia el servicio es minima
0, en todo caso, insuficiente para forjar una personalidad sélida, clara y

auténtica de la organizacion. (p.54).

¢, Qué objetivo se busca con el Servicio?.

Mencionando a Lescano, L., (2005), comenta: Definitivamente, los resultados
gue busca cualquier servicio se orientan hacia mantener y aumentar el
namero de clientes, logrando que estos se encuentren satisfechos vy,
ademas, que se identifiguen con la organizaciéon que les proporciona el

servicio.

Este es, de modo general, el gran objetivo que tienen las empresas de
servicio y lo que les permite alcanzar los resultados econdémicos necesarios,
y, en muchos casos, superarlos a través de la vinculacion de clientes.

El siguiente paso es como alcanzar tales objetivos a través de las personas
y, concretamente, de sus comportamientos. Dicho de otro modo, qué
actitudes y habilidades debemos desarrollar en los empleados para hacer
realidad el objetivo buscado. No olvidemos que en los servicios los que
hacen coherente la experiencia del cliente son los empleados y no los

directivos. (p. 57).
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Comportamientos para alcanzar el objetivo

a) El enfoque en la persona y no en la tarea

¢ Se dejan de lado las tareas 0 asuntos propios para priorizar lo que espera

el cliente?.

b) La respuesta personalizada

¢Entendemos plenamente la situacion particular de nuestro cliente?.

¢, Disponemos de mecanismos y modos concretos para averiguar la situacion

particular de nuestro cliente?.

¢Los empleados que atienden cuentan con los medios, la informacion y las

actitudes y habilidades necesarias para personalizar?.

c) La confiabilidad

La confiabilidad es una variable fundamental, pues refleja de inmediato en
gué medida la empresa cumple y honra sus promesas. Al margen de un trato
cordial, o incluso de ofrecer servicios complementarios o suplementarios, se
debe cumplir con lo ofrecido, pues de lo contrario se genera una falta de
credibilidad y con ello se afecta la imagen que los clientes tienen del servicio

y de la organizacién que lo proporciona.

Por ello, se debe tener cuidado en lo que se comunica y ofrece. No generar
sobre expectativas es un reto actual para no perder el enfoque en el servicio.
Algunas empresas, por ejemplo, optan por lo contrario: generan expectativas
inferiores teniendo la capacidad de sobrepasarlas, una estrategia que sirve

para sorprender positivamente al cliente.
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d) Las actitudes positivas

Existen actitudes positivas que los empleados deben desarrollar y que
favorecen la consecucion de los objetivos que persiguen las empresas

orientadas hacia el servicio:

# Iniciativa para resolver problemas con rapidez y efectividad.

# Respeto por el tiempo de los clientes (internos y externos).

# Disposicion para presentar alternativas coherentes y demostrar que se

pueden llevar a cabo.

# Cortesia y amabilidad siempre manifiestas con todas las personas.

# Resolucion para decidir y para adecuar las reglas y normas segun la

situacion.

# Capacidad y ganas de servir; tener la competencia para atender las
necesidades reales de otros con una ayuda efectiva, y una motivacion

racional de interés por los demas.

2.1.3 Servicio Creativo para los clientes

Segun Freema