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RESUMEN

El presente trabajo investigativo contiene la elaboracion y propuesta de un Plan de
Marketing de Servicios para el Taller Automotriz Superior de la ciudad de Francisco de
Orellana, con la finalidad de mejorar la situacion actual de la empresa y conjuntamente
la rentabilidad de la misma. Para su construccion se realiz6 un estudio interno y externo
con herramientas de analisis como la matriz FODA, matriz de factores internos EFI,
matriz de factores externos EFE y la matriz de perfil competitivo MPC, ademés se
aplicd una encuesta de percepciones a los usuarios para determinar el nivel de
satisfaccion y en conjunto poder determinar la situacion en la que se encuentra la
institucion. Los resultados obtenidos muestran que la organizacion posee un personal
capacitado para el trabajo operativo, pero no esta capacitado para la atencion al cliente,
la empresa no cuenta con un plan de estrategias que busquen la fidelizacion del cliente y
ademas se determind que los medios de comunicacion a través de los cuales se puede
dar a conocer los diferentes servicios de la empresa. ElI Plan de Marketing propuesto
contiene en su estructura una serie de estrategias enfocadas a las necesidades de la
empresa, pretende fortalecer su estructura organizacional, el realce de la imagen
empresarial, la capacitacion del personal en temas que influyen en el proceso del
servicio y un plan de comunicacién. Se recomienda que la empresa lleve a cabo la

realizacion de este Plan de Marketing de Servicio en su totalidad.

Palabras  clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>
<ESTRATEGIAS> <NECESIDADES> <PROMOCION> <MARKETING DE
SERVICIOS> <PERCEPCIONES> <FRANCISCO DE ORELLANA (CANTON)>

Ing. Milton Eduardo Guillin Nufiez
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The present research contains the elaboration and proposal of a Service Marketing Plan
for the Superior Automotive Workshop from the city of Francisco de Orellana, with the
purpose of improving the current situation of the company and its profitability as well.
For its construction, an internal and external study was carried out with analysis tools
such as the SWOT matrix, matrix of internal factors SIF, matrix of external factors SEF
and matrix of comparative profile MCP, in addition a survey of perceptions was applied
to users to determine the level of satisfaction and thus determine the situation in which
the institution is. The results show that the organization has a trained staff for
operational work, but it is not trained for customer service; the company does not have a
strategy plan that seeks customer loyalty and also it was determined the means of
communication through which it can be published the different services of the
company. The proposed Marketing Plan contains in its structure a series of strategies
focused on the needs of the company, aims to strengthen its organizational structure, the
enhancement of the corporate image, the training of staff on issues that influence the
service process and a Communication plan. It is recommended for the company to carry

out the completion of this Service Marketing Plan in its entirety.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <STRATEGIES>

<NEEDS> <PROMOTION> <SERVICES MARKETING> <RECEPTIONS>
<FRANCISCO DE ORELLANA (CANTON)>
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INTRODUCCION

Actualmente las empresas que ofertan servicios en el mercado se han preocupado
Unicamente por sobrevivir a las dificultades del mercado y a la competencia, basandose
a estrategias empiricas, la no planeacion interna en base a herramientas técnicas han
provocado que diferentes empresas fracasen, el tomar al marketing como una opcion es

un error comun, entre estas.

El marketing de servicios se considera como una herramienta especial que permite a la
organizacion que la utilice en su planeacién estratégica una ventaja ante las demas que
no, esta herramienta no solo consiste en brindar informacion a los consumidores sobre
un bien o servicio, sino que procura mediante estrategias la atraccion de nuevos clientes
y la fidelizacién de los clientes existentes, cabe resaltar que dichas estrategias deben
estar elaboradas en base a informacion proporcionada por estudios técnicos internos
como externos de la empresa para que los resultados sean los esperados, estos permiten

la realizacion de un diagnostico es decir conocer donde estamos y hacia dénde vamos.

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo establecer un plan de marketing de
servicios al Taller Automotriz Superior para que logre dar a conocer los servicios y
ademas el mejoramiento de la calidad de servicio ofertado a los usuarios, ya que la
empresa no cuenta con uno mucho menos con estudios técnicos que ofrezcan un

diagnostico de la situacion de la empresa dentro del mercado.

El Taller Automotriz Superior esta ubicado en la provincia de Orellana, una provincia
petrolera con muchas oportunidades de progreso por su actividad, las empresas que aqui
se hallan estan enfocadas primordialmente en la prestacion de servicios por el gran

movimiento comercial.

Por esta razon la propuesta de un Plan de Marketing de Servicios es pertinente para que
la empresa objeto de estudio logre promocionar sus servicios y asegure la calidad del

servicio prestado y con ello su continuidad en el mercado en el que se desenvuelve.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

En el Ecuador las empresas que aun no experimentan una educacion en la rama del
marketing de servicios procuran de una manera simple y sencilla vender los servicios en
el mercado, la escasa importancia prestada a los clientes y a sus necesidades hace que
estos naturalmente busquen alternativas, es decir, la busqueda de otras empresas que se
preocupen por los que necesitan, que demuestren interés por satisfacer las necesidades y
cumplir con sus expectativas, por esta razon la aplicacion de estrategias encaminadas al

servicio y a la calidad del mismo son de suma importancia.

La provincia de Orellana es una de las provincias petroleras por excelencia del pais, por
esta razén ha sido cuna del crecimiento de diversas empresas dedicadas a la prestacion
de diversos bienes y servicios inherentes a la actividad petrolera, con el pasar de los
afios estas empresas se han limitado a la utilizacion de estrategias de marketing
empiricas, tales como la escasa publicidad sin la realizacion de estudios previos que las
guien, las pocas empresas que han enfocado sus estrategias basandose a estudios que
revelan las necesidades reales de los usuarios han logrado su permanencia en el

mercado.

El Taller Automotriz Superior es una empresa dedicada a la prestacion de servicios
mecénicos en la ciudad de Francisco de Orellana, actualmente sus propietarios han
notado la disminucion de clientes y con ello se ve afectada la rentabilidad de la misma,
es ahi donde la importancia de detectar los errores latentes en la prestacion del servicio
se convierte en una necesidad para la empresa, con la informacion pertinente el disefio
de un plan de marketing de servicios enfocado a la atraccion de nuevos clientes y la
conservacion de los mismos gestionara un mejoramiento en la rentabilidad de la

empresa.
1.1.1 Formulacion del problema

¢De qué manera las estrategias de un plan de marketing influyen en la promocion de

servicios del Taller Automotriz Superior?



1.1.2 Delimitacion del problema

La presente investigacion se lleva a cabo en la Provincia de Orellana, en la ciudad de
Francisco de Orellana, canton Francisco de Orellana, Barrio Céndor Mirador, calle

Lascano y Rio Zuno esquina.

llustracion 1: Ubicacion de la empresa

Fuente: Investigacion (C?oogle maps) ’
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

1.2 JUSTIFICACION

La utilizacion de una herramienta que permita entender las necesidades de los clientes y
la directriz de como satisfacer sus necesidades de manera efectiva le dara a la empresa
una ventaja competitiva ante las demas con el mismo giro comercial. La aplicacion de
estrategias de marketing basadas en el servicio permite a las empresa a conseguir
compromisos reales para el posterior cumplimiento de objetivos, tanto de una manera
interna como externa, lo que refleja claramente que el marketing de servicios una
herramienta importante para la permanencia de las empresas en el mercado, sin tomar
en cuenta el tamario de estas, no debe faltar dicha herramienta, cabe resaltar que para la
efectividad de la mencionada herramienta se debe contar con la informacion necesaria

la cual es base primordial para la formulacion de estrategias.

La implantacion de un plan de marketing de servicios ayuda notablemente a la
optimizacion de recursos, deteccion de nuevas oportunidades, identifica amenazas, el
fortalecimiento de debilidades y aprovechamiento de las fortalezas, ademas de que
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permite conocer a la empresa sobre el ambiente interno y externo. La razon principal de
la aplicacion de estrategias de marketing enfocadas al servicio es el desarrollo que la

empresa experimentaria si estas se llevan de forma ordenada, sistematica y estructurada.

Para el Taller Automotriz Superior la utilizacion de un plan de marketing de servicios
en la administracion lograra la atraccion de nuevos clientes, la conservacion de los
existentes y esto logicamente con el aprovechamiento de todos y cada uno de los
recursos que la empresa posee, y por ende la permanencia dentro del mercado. Como
estudiante de la escuela de ingenieria en marketing el disefio de este plan de marketing
de servicios para esta empresa consolidara todos los conocimientos obtenidos a lo largo

de la carrera, completando asi el ciclo.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing de servicios para el Taller Automotriz Superior en la

ciudad de francisco de Orellana, provincia de Orellana.

1.3.1 Objetivos especificos

» Realizar una evaluacion previa de aspectos internos y externos de la situacion actual

de la empresa y los procesos de entrega del servicio.

o Establecer mediante el disefio y aplicacion de un instrumento de medicion tipo

encuesta un diagnostico de mercado de los usuarios.

e Proponer las estrategias de marketing que promocionen del Taller Automotriz

Superior.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Antecedentes Historicos

El Taller Automotriz Superior nace en la ciudad del COCA — Provincia de Orellana,
como iniciativa del sefior Angel Sigse Ushifia con el afan de forjar una fuente de
ingresos que sustente los gasto propios y de su familia, el conocimiento adquirido por
su iniciador durante 21 afios de trabajo en empresas petroleras de la localidad
desempefidandose como mecéanico de equipo automotriz y conjuntamente con los
estudios realizados sirvieron para poder emprender y explotar toda aquella experiencia

adquirida

Desde entonces ha venido prestando servicios a la colectividad, manteniéndose a lo
largo de los afios dentro del mercado, la administracion que se ha llevado hasta la
actualidad se ha llevado de forma empirica, ejerciendo los cuatro principios de la
administracion planeacién, organizacion, direccion y control, claro estd de una manera

empirica y sin lineamientos técnicos.

Después de atravesar una reciente crisis econdémica en la provincia la empresa adn sigue
tratando de permanecer activa, buscando métodos que ayuden a seguir siendo rentable y
que siga siendo una fuente de desarrollo econémico sostenible y sustentable a la vez que

contribuye a la generacion de fuentes de empleo.

El Taller Automotriz Superior como se menciona anteriormente lleva una
administracion basica en la cual no se aplica lineamientos técnicos mucho menos una
imagen corporativa por lo cual no tiene implantada una mision, vision, valores y
principios corporativos ni una estructura organizacional mucho menos un Plan de
Marketing de Servicios que direccione las estrategias enfocadas a la fidelizacion de
clientes, atraccion de nuevos clientes y el mejoramiento en la calidad de servicio, lo
cual se traduce en una desventaja competitiva ante las deméas empresa del mismo giro

comercial que se encuentran asentadas en la zona y que resultan ser la competencia.



Esta informacion fue proporcionada por el gerente propietario de la empresa, a través de

una entrevista realizada.
2.1.2 Servicios

El Taller Automotriz Superior tiene una variedad de servicios en la rama de la mecanica

automotriz, los cuales se detallan a continuacion:
2.1.2.1 Alineacion y balanceo

La alineacion consiste en ajustar las llantas del vehiculo para que estén paralelas entre
si, medimos los angulos de los neumaticos vistos desde atras y adelante del auto, desde
los lados, y por la direccion a la que apuntan (cAmber, caster y toe, respectivamente). La
correcta alineacion previene el desgaste irregular de las Ilantas. También evita que tu
auto se cargue hacia un lado; asi no tienes que corregir constantemente la trayectoria

con el volante. El resultado es una conduccion mas suave y segura.

El balanceo de los neumaticos consiste en identificar las variaciones de peso que
provocan los dafios en el caucho. Un segundo paso es evaluar la gravedad de las
variaciones y el tercero es compensarlas, previene los pequeios “saltos” que pueden
provocar los chipotes del neumatico y las vibraciones del volante, cuando superas cierta

velocidad. También evita el desgaste de las llantas y de la suspension.

llustracién 2: Alineacion y balanceo

-"ir(w “'"'v ' =y B
. -»}r_. %'_. ,
/9 __l"

&

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017



2.1.2.2 Enllantaje y Desenllantaje

Este servicio se compone de varias actividades las cuales pueden o no llevarse a cabo
simultaneamente segun el caso dado, a continuacion se describe las actividades que

abarca este servicio:

2.1.2.2.1 Cambio de llanta

El cambio de llanta se lleva a cabo cuando la llanta presenta desgaste excesivo y

representa un riesgo para su propietario y demas ocupantes del vehiculo.

llustracién 3: Cambio de Illanta

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

2.1.2.2.2 Parche de llantas

El parche de llantas consiste en desenllantar la rueda afectada buscar el motivo y la
colocacion de un parche de goma en la parte interna de la llanta y el relleno de goma en

el hueco.

llustracién 4: Parche de llantas

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017



2.1.2.2.3 Control de presion de aire en llantas

el control de presion de aire se lleva a cabo cuando la Ilanta se encuentra en bajos
niveles de presion, diagnostico al cual se llega después de un andlisis con un medidor de

presion de aire.

llustracion 5: Control de presion de aire

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

2.1.2.3 Chequeo general de vehiculos

El chequeo general consiste en la revision de cada uno de los componentes del vehiculo,
con la finalidad de mantener los vehiculos en dptimas condiciones para su uso, ademas
de poder identificar fallas que puedan afectar el rendimiento del automotor y posibles

riesgos para sus ocupantes. Los componentes sujetos a revision son:

e Motor

e Caja de cambios
e Suspension

e Sistema de frenos
e Sistema eléctrico

e Llantas



llustracion 6: Chequeo general

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

2.1.2.4 Reparaciones

Dentro de los servicios de reparacion que ofrece el Taller Automotriz Superior

Automotriz se encuentran los siguientes:
2.1.2.4.1 Reparacion de motores (diesel y gasolina)

La reparacion de motores consiste en abrir el motor del vehiculo afectado para poder
determinar la falla del mismo y proceder a la reparacion o remplazo de piezas afectadas

dentro del motor y que impiden el normal funcionamiento de este.

llustracion 7: Reparacion de motores

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017



2.1.2.4.2 Reparacion de suspensiones

La reparacion de la suspension de vehiculos consiste en la identificar la falencia en
cualquier elemento de esta y proceder a realizar la reparacion o el cambio segun el caso

ya que es un componente delicado del vehiculo.

llustracion 8: Reparacion de suspension

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

2.1.2.4.3 Reparacion de caja de cambios

La caja de cambios es un aspecto de delicado del vehiculo, su reparacion consiste en
abrir la caja y buscar el dafio y légicamente el origen del mismo para proceder a el

reemplazo de las piezas afectadas.

llustracion 9: Reparacion de caja de cambios

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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2.1.2.4.4 Reparacion de sistema de frenos

El sistema de frenos por su constante deterioro de sus componentes debido al trabajo
exigido al que estan sometidos deben ser un punto clave de revision para reparacion, y
esta consiste en probar el funcionamiento del mismo para proceder a realizar el cambio

de cualquier componente deteriorado.

lustracién 10: Reparacion de sistema de frenos

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

2.1.2.4.5 Reparacion de sistema eléctrico

La reparacién de este componente de los vehiculos consiste en la revision del sistema
por un eléctrico automotriz que determinara cuales son las deficiencias y procedera a

repara si es el caso o el remplazo de piezas eléctricas y electronicas de ser necesario.

llustracion 11: Reparacién de sistema eléctrico

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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2.1.2.5 Cambios de aceite

El servicio de cambio de aceite se basa en el drenaje del aceite deteriorado (quemado)
del motor, caja de cambios y corona para reemplazo por aceite nuevo para asegurar la

vida util del estos componentes y en consecuencia el desempefio del vehiculo.

llustracion 12: Cambio de aceite

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Marketing

Para el autor (Philip Kotler, 2016) “Es una actividad humana cuya finalidad consiste en

satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio”.

Segun los autores (Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, 2006, p. 60) “es el
proceso de planificar y ejecutar el concepto, el precio, la distribucién y la comunicacion
de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales”.

Segun una definicion social, el marketing es un proceso a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el
libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros. (Philip Kotler, 2002, p.
97)
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Una vez analizado las definiciones de diferentes autores se puede resumir que el
marketing es una herramienta administrativa que busca la satisfaccion de necesidades
existentes en un mercado, en un proceso de intercambio que benéfica a ofertantes y

demandantes.
2.2.2 Marketing Estratégico

El marketing estratégico se apoya de entrada en el anélisis de las necesidades de los
individuos en las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo que el
comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio, o la solucion a un
problema, que el producto es susceptible a ofrecerle; este servicio puede ser obtenido
por diferentes tecnologias, las cuales estan, a su vez, en un continuo cambio. La funcién
del marketing estratégico es orientar la empresa hacia las oportunidades econdmicas
atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus recursos y a su saber hacer,
y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. (Jean .J. Lambin, 1995, pp.
78-79)

Segun los autores (José Munuera y Ana Rodriguez, 2006, p. 163) “el marketing
estratégico viene caracterizado por el andlisis y componentes del mercado a fin de
identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y

deseos de 0s consumidores mejor y mas eficazmente de la competencia”.

Se argumenta que guiada por su estrategia de marketing, la empresa disefia un mix de
marketing compuesto por los factores que tiene bajo su control, el producto, el precio, la
distribucion y la promocion, es decir las 4 P. Para identificar la mejor estrategia de
marketing y marketing mix la empresa realiza el andlisis, la planificacion, la ejecucion y
el control de marketing. Mediante estas actividades, la empresa observa y se adapta los

actores y fuerzas del entorno de marketing. (Philip Kotler, 2016, pp. 191-192)

Se puede entender como Marketing Estratégico como el proceso de analisis del
mercado, con la finalidad de detectar oportunidades y a través de la administracion

estrategica del producto, precio, plaza y promocion lograr aprovecharlas.
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2.2.3 Marketing de servicios

Es una de las especialidades del marketing que méas ha crecido en los Gltimos afios.
Gran parte de ese crecimiento se debe a que en América Latina se ha incrementado
grandemente la actividad de servicios y también a que los especialistas de marketing
han tratado de buscar una diferenciacion més clara entre el marketing de productos con

aquel marketing de servicios. (lldefonso Grande, 2005, p. 149)

Los profesionales del marketing de servicios deben centrar su atencion en cuatro
caracteristicas de los servicios: la intangibilidad, el caracter indisociable, la variabilidad
y el caracter perecedero. (William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, 2007, p.
124)

2.2.4 Marketing Mix

Se entiende como el conjunto de instrumentos de marketing tacticos y controlables que
la empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo, esta
compuesto por todo aquello que la empresa pueda hacer para influir sobre la demanda
de su producto o servicio. La variedad de medios se puede centralizar en cuatro grupos
de variables tratadas como las cuatro “P”: producto precio, plaza o distribucion y
promocidn. (Philip Kotler y Armstrong, 2004, p. 278).

2.2.5 Servicio

Segun el autor (Francisco Varo, 1993, p. 170) estima que “el servicio es inherente a
todos los procesos de intercambio; que es el elemento central de trasferencia que se

concreta en dos formas: el servicio en si mismo y el servicio afiadido a un producto”.

Segun los autores (Philip Kotler y Benjamin Bloom, 2001, p. 288) “Un servicio es una
obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con

un producto fisico”

Los autores (William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, 2007, p. 167) dicen que
“los servicios son actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de

una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.”
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Después de realizar una lectura comprensiva de las definiciones de los diferentes
autores se puede decir que los servicios son actividades intangibles realizadas para la
satisfaccion de una necesidad y que cuyos resultados son percibidos y evaluados por

quien recibe el servicio.

2.2.5.1 Elementos del servicio al cliente.

Segun (Bajac, 2002, p. 79) los elementos del servicio al cliente son:

» Contacto cara a cara

= Relacién con el cliente
= Correspondencia

= Reclamos y cumplidos

= |Instalaciones

Se puede identificar que los elementos dados por el autor proponen que la intervencion
oportuna de estos elementos genera una eficiencia en el servicio, es decir, tiende a

convertirse en un servicio de calidad, y a su vez un beneficio para la empresa.

2.2.5.2 Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente es aquel que se basa en la empatia con él, es decir ponerse en
sus zapatos. El cliente se puede percatar de hasta el minimo detalle al momento de la
obtencidn de un bien o servicio, si en ese momento este observa algo que no es de su
agrado generara la desconfianza necesaria para que no regrese. El servicio al cliente es
parte de la mercadotecnia intangible, su objetivo es el manejo de la satisfaccion a través
de producir percepciones positivas del servicio, logrando asi, un valor percibido hacia la
institucion, el manejo de esas percepciones son bastante delicadas, ya que la decision de
compra depende Unica y exclusivamente de ello. (Philip Kotler y Kevin Keller, 2011,
pp. 451-453).

2.2.5.3 Caracteristicas del buen servicio

Segun el autor (Humberto Serna, 2006, p. 167) define que entre las caracteristicas mas

comunes se encuentran las siguientes:

1. Es Intangible, no se puede percibir con los sentidos.
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2. Es Perecedero, Se produce y consume instantaneamente.

3. Es Continuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.
4. Es Integral, todos los colaboradores forman parte de ella.

5. La Oferta del servicio, prometer y cumplir.

6. El Foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.

7. El Valor agregado, plus al producto.

Se puede determinar que las 7 caracteristicas del buen servicio propuestas por el autor
son bastante acertadas ya que propone en sintesis lo que es el servicio y lo que lo hace

ser bueno, dando la idea concreta de lo que es un buen servicio.

2.2.5.4 Satisfaccion de cliente

Los autores (Philip Kotler y Kevin Keller, 2011, p. 201) definen la satisfaccion de
cliente como: “Una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios
previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho.
Si los resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los

resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado”.

La idea que nos brinda el autor es que la satisfaccion del cliente es el resultado de las
expectativas del servicio antes de recibirlo menos las percepciones del servicio una vez

que se ha recibido, donde el cliente determinara si queda o no satisfecho.

Segun los autores (Donald Lehmann y Russell Winer , 2005, p. 159) sefialan que toda

organizacion posee 4 metas esenciales, estas son:

e Satisfacer a sus clientes.
e Conseguir una mayor satisfaccion del cliente que la de sus competidores
e Conservar los clientes en el largo plazo

e Ganar penetracion en el mercado
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Para poder alcanzar estas metas las organizaciones deben ofrecer un valor creciente,
refiriéndose a valor como la relacion entre calidad y precio, hoy en dia el cliente no
toma la decision de adquirir un bien o servicio en base a su precio o la oferta de la

competencia. (Humberto Serna, 2006, p. 139)

El paquete de beneficios al consumidor influye en la percepcion de la calidad e incluye
el producto fisico y sus dimensiones cualitativas como: el apoyo antes de la venta,
como una facilidad en la colocacion de pedidos, una entrega rapida, oportuna y precisa,
y un apoyo post venta, como el servicio en el campo, garantias apoyo técnico. Si la
competencia ofrece mejores alternativas a un precio similar, los consumidores
naturalmente seleccionaran el paquete que contenga la calidad percibida como mas
elevada, por lo que es absolutamente vital para el éxito competitivo comprender
exactamente lo que los consumidores deseen. Se consigue la satisfaccion del cliente
cuando los productos o servicios cumplen o exceden las expectativas de los clientes.
Algunos estudios han demostrado que cuesta 5 veces mas atraer clientes nuevos que
mantener los anteriores y que los clientes satisfechos adquieren mas y estan dispuestos

a pagar precios mas elevados. (Christian Gronroos, 1983, pp. 147-152)

La conservacion de los clientes es el factor clave del éxito competitivo y esta
intimamente ligado con la calidad y la satisfaccion del consumidor. Sin embargo la
calidad del producto y del servicio reunido durante la vida del producto determina la

cantidad de eventos subsecuentes. (Carlos Mendez, 2001, p. 109)

Las cuatro metas sefialadas anteriormente estan delimitadas por la propuesta de valor,
ya que la decisién de los clientes no se basa en precios ni cantidades, el valor que el
cliente percibe es intangible e influye directamente en su decisién, por lo cual las
organizaciones que pretendan llegar a dichas metas planteadas deben afiadir valor a sus
servicios con ello fidelizaran y atraeran clientes existentes y nuevos respectivamente,

ademas de poder entrar en el mercado y permanecer en el mismo.
Los 10 mandamientos del servicio al cliente segun (Roger Kerin, 2009):

1. El cliente por encima de todo
2. No hay nada imposible cuando se quiere

3. Cumple todo lo que prometas
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Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera
Para el cliente, tu marcas la diferencia

Fallar en un punto significa fallar en todo

Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente

© ® N o un e

Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar

10. Cuando se trata de satisfacer un cliente todos somos un equipo

Siguiendo con el sentido del servicio de calidad se puede destacar lo bastante acertados
que los diez mandamientos propuestos anteriormente estan, ya que estos reflejan que
los clientes y sus necesidades son primero y que se deben a ellos a deméas de que el
trabajar en el cliente interno (talento humano) es esencial ya que son quienes mantienen
el contacto con el cliente externo y sin dejar de promover la mejora continua en todos

los aspectos inherentes al servicio.

2.2.5.5 Estrategias organizacionales para mejorar el servicio al cliente.

Se considera que para el mejoramiento del servicio al cliente se debe aplicar las

siguientes acciones segun (Karl Albrecht y Ron Zemke, 1991, p. 102):

e Realizar encuestas de opinion

e Disefiar un plan de accion para mejorar el servicio.

e Elaborar un programa de entrenamiento para su personal
e Establecer grupos de mejora continua

e Establecer normas de servicio

e Disefiar un programa integral de recompensas y reconocimientos

Las acciones de mejora propuestas anteriormente deben estar siempre presentes en las
organizaciones porque en todo proceso pueden existir deficiencias, las exigencias cada
vez mas altas por parte de los clientes obliga a ir mejorando continuamente, procurando

asi mantener las percepciones del cliente més arriba de sus expectativas.
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2.2.5.6 Causas de las deficiencias en el servicio de calidad

Segun los autores (Valarie Zeithaml, Ananthanarayanan Parasuraman y Leonar Berry,
1983, p. 187) las posibles causas de cada una de las deficiencias que se pueden producir

en el interior de la organizacion las siguientes:

e Falta de una cultura orientada a la investigacion, falta de comunicacion ascendente

y excesiva niveles jerarquicos de mandos.

e Bajo compromiso asumido por la direccion con la calidad de servicio, mala
especificacion de objetivo, defectuoso o inexistente establecimiento de normas
estandar para la ejecucion de tareas y percepcion inviabilidad para cumplir las
expectativas del cliente.

e Falta de sentido de trabajo en equipo, desajuste entre los empleados y sus
funciones, desajuste entre la tecnologia y las funciones, falta de control percibido,
sistema de supervision y mando inadecuados, existencia de conflictos funcionales y

ambiguedad de las funciones.

e Deficiencia en la comunicacién descendente dentro de la organizacion y propension

de la empresa a prometer en exceso a sus clientes.

Al analizar las causas de las deficiencias en el proceso de servicio en las organizaciones
se puede entender la idea que los autores proponen, esta idea radica en que las
deficiencias no solo se dan en el momento de la prestacion del servicio sino que vienen
desde el ndcleo de la organizacion, la mala administracion, el mal manejo de los
empleados adjunto a la mala comunicacion interna arrojan como producto final una

deficiencia notable y perjudicial.
2.2.6 Precio

El precio es la expresién monetaria del valor y como tal ocupa una posicion central en
el proceso del intercambio competitivo. EI comportamiento de compra puede ser
analizado como un sistema de intercambio donde se compensan una busqueda de

satisfacciones por una parte y de sacrificios monetarios por la otra. Formalmente el
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precio puede definirse como una relacion que indica la cantidad de dinero necesaria
para adquirir una cantidad dada de un bien o de un servicio. (Jean .J. Lambin, 1995, pp.
89-90)

Segun menciona el autor (lldefonso Grande, 2005, p. 93) “El precio es cualquier
transaccion de bienes no gratuita, distinta del trueque, supone pagar dinero. Cuando los
agentes economicos intercambian a titulo oneroso un producto, una de las partes entrega
un objeto tangible y el otro paga una cantidad monetaria, que se llama precio. Respecto
al precio, tratando se de los servicios, el valor de intercambio interactia con la calidad.
La fijacion de precios viene determinada en gran medida por la capacidad de pago del
mercado donde se presta el servicio, lo que conduce a la necesidad de adaptaciones

especiales”.

Por otro lado el debate estandarizacion - adaptacion queda muy oscurecido cuando se
habla de la politica internacional de precios: los estudios demuestran que el precio es la
variable de marketing que menos estandariza. (José Munuera y Ana Rodriguez, 2006,
pp. 238-239)

Después de analizar las diferentes definiciones de precio por los autores se puede
concluir que el precio es aquel valor monetario que se le asigna a cualquier tipo de
producto o servicio ofertado, el cual es pagado por quien se beneficia (comprador) de

cualquiera de ellos.

2.2.7 Plaza o distribucion

La distribucion de los servicios posee rasgos especificos. Generalmente es necesario el
contacto cara a cara con el proveedor, como sucede con médicos o abogados. (lldefonso
Grande, 2005, p. 88)

En términos generales, la distribucion o plaza es una herramienta del marketing (las
otras son el producto, el precio y la promocién) que se utiliza para lograr que los
productos esten a disposicion de los clientes en las cantidades, lugares y momentos

precisos. (Philip Kotler y Armstrong, 2004, p. 177)
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Se coincide con las definiciones dadas por los autores anteriormente en que la plaza es
una de las herramientas del marketing més determinantes ya que busca situar un bien o

servicio cerca de las manos de los clientes y satisfacer sus necesidades.
2.2.8 Promocion

Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que sirven para
recordarle al mercado que existe un producto, su principal proposito es el de influir en
la mente del consumidor de manera positiva. (Philip Kotler y Armstrong, 2004, p. 177).

Segun los autores (Patricio Bonta y Mario Farber , 2003) “es el conjunto de técnicas
integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de
diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a

publicos determinados”.

Se puede decir que la promocién es una técnica que busca llamar la atencion de los
clientes y atraerlos hacia la empresa, a través de diferentes estrategias sobre un bien o

servicio.
2.2.9 Publicidad

Anteriormente se menciond que la publicidad es parte del tejido cultural y econémico
de una sociedad. Crece en conjunto con una economia dindmica y avanzada. Ademas
como todas las formas de comunicacion masiva ha sufrido cambios draméticos durante
la dltima década. Aunque continua siendo una herramienta primordial para la
comunicacion de marketing, las fuerzas del cambio tecnoldgico y la consolidacion de
los negocios han tenido efectos importantes en la préctica y la ejecucion de la
publicidad. (Thomas Russell, 2005, pp. 255-256)

Finalmente se ha manifestado que la publicidad ayuda a la venta y/o aceptacion de
productos (marcas) y servicios conjuntamente con los demas instrumentos del
marketing, elimina la barrera psicologica a través de dar a conocer masivamente el
producto o servicio y, sus atributos mercadoldgicos. (Mariola Garcia, 2008, pp. 188-
189)
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Al analizar las definiciones de diferentes autores se determina que la publicidad se
puede tomar como el método utilizado por las organizaciones para poder dar a conocer

la oferta de sus bienes o servicios en un mercado a un pablico objetivo,

2.2.10 Comunicacion

La politica de comunicacién internacional esta fuertemente condicionada por los
aspectos socioculturales del pais de destino, por lo que es importante conocer las
diferencias que existen en cuanto a idiomas, cultura, y organizacion social, grado de
desarrollo econémico, posibles barreras legales, actuaciones de la competencia, imagen
del pais de origen y disponibilidad y penetracion de los medios. (José Munuera y Ana
Rodriguez, 2006, pp. 241-242)

Se piensa que la creacion de buenas relaciones con los clientes requiere mas que
limitarse a desarrollar un buen producto, fijar un precio atractivo y ponerlo a
disposicion de los clientes objetivos. Las empresas también tienen que comunicar sus
propuestas de valor a los clientes, y no dejar al azar lo que comunican. Toda
comunicacion debe estar planificada y combinada en programas de comunicacion de

marketing cuidadosamente integrados. (Philip Kotler y Armstrong, 2004, pp. 90-91)

Al repasar los aportes de los autores anteriores sobre el tema de la comunicacion, se
puede determinar que el proceso de comunicacién es determinante a la hora de
mantener la fidelidad de los clientes y la atraccion de nuevos, esta directamente
relacionada con las estrategias de mercadeo ya que busca proponer un valor més alla del

producto su precio.
2.2.11 Marca

Los autores (José Munuera y Ana Rodriguez, 2006, p. 104) sefialan que “Se entiende
por marca todo signo susceptible de representacion grafica que sirva para distinguir en
el mercado los productos o servicios de una empresa de las otras”. Tales signos podran
ser: palabras o combinaciones de palabras, incluidas las que sirven para identificar a las
personas, imagenes, figuras, simbolos y dibujos, letras, formas tridimensionales entre
las que se incluyen los envoltorios, los envases y la forma del producto o de su
presentacién, sonidos y, finalmente, cualquier combinacion de los signos que se han

mencionado anteriormente.
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Se coincide en que marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o
una combinacion de los anteriores que identifica los productos o servicios de un
vendedor, o grupo de vendedores, y que los diferencia de los competidores. (Philip
Kotler y Armstrong, 2004, pp. 109-110)

El aporte de diferentes autores proponen que la marca es un identificacion de
determinado producto o servicio, la cual servira a los clientes para diferenciar estos de

otros de similares caracteristicas o parecidos.

2.2.12 Estrategia

Es el camino a seguir para cumplir los objetivos. Es sabido que a un mismo punto se
puede llegar por distintas vias. Una buena estrategia es la que sefiala el camino mejor, 0
el méas corto, o el que menos problemas va a plantear, o el mas barato. Como esto es
muy dificil de determinar a priori, cualquier estrategia supone el analisis de varias
alternativas, que seran sopesadas y evaluadas cuidadosamente, y de las que al final se
elegiré la que parezca mas adecuada. EI marketing (y la planificacion de medios como
parte de él) no es una ciencia exacta, por lo que todos los pasos deben darse mediante
tanteos. (Maria Gonzales L, 2008, pp. 267-268)

Se puede determinar tras un analisis de definiciones propuestas que estrategia
corresponde a ideas encaminadas al cumplimiento de objetivos propuestos, la estrategia

plantea el mejor escenario para trabajar en la consecucion de dichos objetivos.

2.2.13 Calidad

2.2.13.1 Origen de la Calidad

La calidad nace intrinseca en la primera manufactura del ser humano y en esta primera
etapa la calidad se definié como “aptitud para el uso”, donde su esencia es lograr que el
objeto sirva para lo que se habia planeado en un principio. Con el trascurso del tiempo,
se comienza la busqueda de la calidad artesanal en donde ademéas de que los objetos
manufacturados fueran aptos para el uso, debian de ser estéticamente agradables. Lo
que implica que a los productos se le daban caracteristicas que podian ser valoradas por
un cliente. En esta etapa el propio productor se hace cargo de revisar la calidad de sus
productos. (Bajac, 2002, pp. 205-207)
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A mediados del siglo XVIII, con la llegada de la revolucién industrial en Inglaterra y el
uso de maquinas y la produccion en masa, los errores se vuelven masivos lo cual tuvo
un efecto negativo en la calidad. En esta etapa Taylor realiza su propuesta de tener
departamentos de inspeccién, lo que produce que en algunas empresas de aquella época
hubiera una proporcién de empleados para inspeccionar muy grande, con relacion a los

empleados encargados del proceso de manufactura. (Bajac, 2002, pp. 311-313)

En el siglo XX, con el inicio de la segunda guerra mundial, la industria militar en
Estados Unidos comienza aplicar en sus procesos productivos conceptos
revolucionarios y cautivadores como suelen ser: control de la calidad, control
estadistico de procesos, prevencion de defecto costo de la calidad entre otros lo cual

permitia a la industria desarrollar su alto arsenal militar a bajo costo.

Después de la guerra, la calidad de las empresas japonesas es la primera corriente que
surge provocando profundo impacto en la calidad, logrando un alto impacto de los
productos japoneses en los mercados internacionales, iniciando la exportacion masiva

de sus productos.

Entre las estrategias utilizadas por los japoneses para crear la revolucion en la calidad

estan:

Compromiso de la alta direccion para llevar a cabo los cambios necesarios.

Implementacion de las técnicas en todos los niveles y funciones de la empresa.

Mejora continua de la calidad.

Introduccién de los circulos de calidad.

Como respuesta a la creciente demanda de calidad por parte del publico ya que la
mayoria de las empresas estaban involucrandose con estas técnicas, las empresas
norteamericanas optan por la creacién de comités de alto nivel para establecer politicas,
objetivos y planes para actuar respecto a la seguridad de los productos. Para poder
garantizar la calidad a los clientes surgen asociaciones como ISO (por sus siglas en
inglés: International Organization for Standarization) como una manera de hacer que la

calidad se tornara objetivamente verificable. (Bajac, 2002, pp. 405-415)
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En la actualidad en el entorno empresarial se ha desarrollado un cambio cultural que ha
tenido como consecuencia la concienciacion de los clientes de su poder de decision, de
tal manera que, en la actualidad, los consumidores son los que marcan el desarrollo del
mercado eligiendo los productos que se van a comprar y, por lo tanto, los que se va a
producir. A partir de dicho cambio, los objetivos de las organizaciones también han

cambiado, trazandose nuevas metas como suelen ser:

e Cumplir las expectativas del cliente y despertar en el nuevas necesidades.
e Dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes.
e Eliminar o reducir al méximo los defectos que se producen a lo largo del proceso de

produccion.

Ante estas nuevas lineas de accidn, el concepto de calidad se muestra como un concepto
de integracion en la actividad desarrollada por cualquier organizacién Por lo tanto se
puede decir que actualmente calidad representa un proceso de mejora continua en el
cual todas las areas y niveles de la empresa se encuentran involucrados en la busqueda
de la satisfaccion de las necesidades del cliente o incluso anticiparse a ellas,
participando activamente en el desarrollo de productos o en la prestacién de servicios.
(Humberto Serna, 2006, pp. 189-208)

2.2.13.2 Enfoque en la Calidad

Como parte del enfoque de la calidad, es necesario destacar el aporte de uno de los
precursores del aseguramiento de la calidad, en referencia a Edward Deming, quien fue

el creador del ciclo del control de la calidad que lleva su mismo nombre.

(Edwars Deming, 2013, p. 240) “Cre6 un modelo en el cual la calidad se aseguraba
mediante la realizacion de cuatro actividades ciclicas las cuales son las siguientes:

planificar, hacer, controlar y mejorar.”

Acerca del ciclo de Deming, este significa que, para obtener la mejora permanente de
los procesos, es necesario contar con una planificacion previa, que permita evaluar los
resultados obtenidos en la fase de control, para poder establecer las acciones correctivas
y preventivas que puedan lograr ese mejoramiento de manera continua, como Se

presenta en el siguiente esquema:
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Graéfico 1: Modelo de calidad segun Deming

Actuar Planificar

Verificar Hacer

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

La mejora continua de la calidad de un proceso cualquiera, requiere de una
planificacion previa con indicadores de gestion, la cual se ejecute y pueda ser
controlada facilmente a través de indices que se hayan planeado al inicio y proponiendo
las acciones correctivas y preventivas que sirvan para mejorar de manera permanente el

producto o servicio que haya sido procesado.

2.2.14 Calidad en el Servicio

2.2.14.1 Caracteristicas de la Calidad en el Servicio

Las caracteristicas propias de los servicios, provocan que la definicion y la medicién de
la calidad sea una tarea dificil. Las percepciones de calidad en el servicio estan basadas
en las necesidades individuales, experiencias pasadas, recomendaciones 'y
comunicaciones de parte del proveedor. Estas percepciones resultan de la comparacion
de las expectativas de los consumidores con el desempefio actual del servicio; ademas
no se evalla solamente el resultado sino todo el proceso que estuvo involucrado en la
entrega misma del servicio. Por lo tanto, el concepto de calidad en el servicio es un
tanto subjetivo ya que cada consumidor tiene una percepcion diferente de acuerdo a su
experiencia y a sus expectativas (Valarie Zeithaml, Ananthanarayanan Parasuraman y
Leonar Berry, 1983, pp. 301-309)
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(Valarie Zeithaml, Ananthanarayanan Parasuraman y Leonar Berry, 1983, p. 289)
consideran que “La calidad percibida del servicio es un juicio que engloba varias cosas,
ellos afirman que dicha percepcion es el resultado de la comparacion de expectativas
con opiniones sobre el desempefio, y que la calidad en el servicio se relaciona con la

satisfaccion, pero no es equivalente”.

La calidad que una empresa brinda a sus clientes puede medirse de acuerdo a los
lineamientos establecidos internamente o incluso puede cumplir con estandares
internacionales. Una empresa certificada bajo la norma ISO 9001 garantiza a sus
clientes que ha implementado un sistema para asegurar que cualquier producto o
servicio que ofrezca cumplira con normas internacionales de calidad. Sin embargo,
dichos controles no garantizan que los clientes perciban un determinado nivel de calidad
en el servicio y este nivel no se puede verificar hasta que el servicio ha sido brindado al
cliente. (Valarie Zeithaml, Ananthanarayanan Parasuraman y Leonar Berry, 1983, pp.
316-319)

Las dimensiones del negocio segun (Valarie Zeithaml, Ananthanarayanan Parasuraman
y Leonar Berry, 1983, p. 291) que resultan importantes para el cliente al evaluar la

calidad en el servicio son:

e EIl monto del tiempo que tiene que esperar para ser atendido.

e Tener el servicio al cliente disponible en horarios convenientes.

e El tiempo que toma resolver completamente un asunto o problema.

e Tener acceso al servicio mediante maltiples canales.

e El tiempo que toma leer y entender la informacion que la empresa le envia y,

e La disponibilidad para responder preguntas o asuntos por si mismo o sin necesidad

de acudir a un empleado.

Segun (Christian Gronroos, 1983, p. 176) hay tres dimensiones en la calidad del

servicio:

Calidad técnica. Involucra a lo que el cliente esta recibiendo del proveedor. Esto puede

ser medido por parte del cliente de una manera objetiva.
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Calidad funcional. Involucra la manera en que el servicio es entregado. Esto se refiere
a la interaccion psicoldgica entre el comprador y el proveedor. Es percibida en una
manera bastante subjetiva y pueden influir elementos como: actitud y comportamiento
de los empleados, acercamiento del personal de servicio, accesibilidad al servicio,
apariencia del personal, relacion entre los empleados y relacién entre los empleados y el

cliente.

Imagen corporativa. Es la dimension de la calidad que resulta de como los clientes
perciben a la empresa y se espera que sea construida principalmente por la dimension

técnica de la calidad ya que afecta la percepcion del servicio por parte del cliente.
2.2.14.1 Importancia de la Calidad del Servicio

(Dolors Seto, 2004, p. 98) Considera que “la importancia de la calidad del servicio “esta
referido a la planificacion y los controles que se realicen en los procesos, orientados a la

satisfaccion de sus clientes.”

Entonces, el término de la calidad de servicio esta presente en toda la cadena de
suministro, porque los proveedores deben atender con mecanismos apropiados a las
empresas que le solicitan sus requerimientos, luego después de transformado el
producto o servicio, ahora la organizacién es quien tiene que atender adecuadamente a
sus clientes, ya sean los canales de comerciales o los consumidores finales. (Dolors
Seto, 2004, pp. 115-118)

(Bajac, 2002, p. 201) consideran que “la calidad del servicio es muy importante “porque
esta referida directamente a la satisfaccion de las necesidades de los clientes, para lo
cual se requiere minimizar los defectos en los productos y servicios, minimizacién del

despilfarro de tiempo y recursos, entre otros aspectos.”

Conceptualizado el termind de la calidad del servicio, se puede manifestar que es muy
importante para las empresas contar con talento humano preparado para la atencion del
cliente, ademas que el producto o servicio que se comercialice debe tener las aptitudes
necesarias para satisfacer los requerimientos de los usuarios. La calidad del servicio
incrementa las ventas, aumenta la competitividad de la compafiia y maximiza la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, ello quiere decir, que asegura el

mantenimiento de las buenas relaciones con los usuarios.
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2.2.14.1 Diferencia entre calidad de Servicio y del Producto

Entre los productos tangibles y los servicios existen diferencias de importancia cuando
se analizan desde la dptica del mercado. Estas diferencias nos llevan a algunas

conclusiones importantes, estas segun (lldefonso Grande, 2005, p. 144) son:

e Los servicios no son productos.
e Los productos son objetos, los servicios son prestaciones
e Un servicio es un proceso interactivo.

e Los servicios ni se usan ni se consumen, se experimentan

2.2.15 Modelo de Gestion

2.2.15.1 Modelo de gestion para calidad de servicio

La Gestion de la Calidad del Servicio es una de las areas mas importantes en el area del
aseguramiento de la calidad, porque en ella también se ha referencia a las normativas
internacionales de la calidad 1ISO 9001. Los modelos de la gestion de la calidad del
servicio son de amplio uso por los administradores, debido a que el area de los sistemas
de la calidad tiene conexiones directas con la planta de produccion y con las areas
administrativas. EI modelo de la calidad del servicio esta formado por los mismos
componentes o funciones de los modelos administrativos, es decir, considera la
planificacién, ejecucion, evaluacion y la propuesta de acciones correctivas y preventivas
como un ciclo que debe repetirse continuamente para alcanzar la excelencia. (Christian
Gronroos, 1983, pp. 178-187)

(Edwars Deming, 2013, p. 153) considera que “un modelo de calidad del servicio es una
representacion simplificada que evidencia la realidad de la situacion actual de la
competitividad empresarial, la cual considera prioritaria el criterio del cliente acerca del
servicio que ofrece la organizacion.” prosigue considerando que el modelo de gestion
que tiene mayor asociacion con los sistemas de la calidad del servicio, “es el de
Parasuraman, Zeithaml y Berry”, el cual distingue entre dos aspectos bien diferenciados
que se interrelacionan entre si: “la primera hace referencia a la opinion de los clientes
acerca de la calidad de los servicios recibidos y la segunda menciona la calidad al

interior de la organizacion la cual tiene un impacto en el mercado.”
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Una vez analizados los conceptos dados se puede determinar que la calidad del servicio
provee de insumos, informacion y recursos, que son adquiridos a través de proveedores
confiables, para luego ser procesados y transformados en productos o servicios que son
comercializados en un mercado determinado, el cual tiene un impacto en la satisfaccion
de los clientes. Ademas, se debe considerar que la calidad es una dimension
cuantitativa, que explicita la informacién de la satisfaccion de los clientes en cantidades
numéricas y porcentuales, entre las cuales se pueden establecer comparaciones entre

periodos, areas y segmentos de mercado, para determinar el nivel.

Grafico 2: Modelo de gestion de Parasuraman, Zeithaml y Berry
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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(Edwars Deming, 2013, p. 122) Expresa que el modelo analiza las discrepancias (Gaps)
que perciben los clientes (Gap 5), o bien producirse durante el proceso interno o con las
compafiias proveedoras de los servicios (Gaps del 1 al 4), para lo cual denota con los

siguientes significados a cada uno de ellos:

e Gap 1: indica la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre un servicio
concreto y las percepciones o creencias que se forman los directivos sobre lo que
espera el consumidor de ese servicio.

e Gap 2: mide la diferencia entre las percepciones de los directivos y las

especificaciones o normas de calidad.

e Gap 3: calcula la diferencia entre las especificaciones o normas de calidad del

servicio y la prestacion del mismo.

e Gap 4: mide la discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion

externa.

Todas las deficiencias mencionadas hacen que el servicio suministrado por la
organizacion no cubra las expectativas que los clientes tenian puestas en el,

produciéndose el gap 5:
GAP5 = f(GAP1, GAP2, GAP3, GAP4)

Gap 5: mide la diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido,
determinando a través de dicha magnitud el nivel de calidad alcanzado. La forma de

reducir esta diferencia es controlando y disminuyendo todas las demés”.

El GAP es entonces una dimension que mide la calidad del servicio tanto en lo interno
como en lo externo, en el primer caso se considerar los GAP del 1 al 4 y en el segundo
caso, el GAP 5, que es el mas importante porque se refiere a la percepcion de
satisfaccion del cliente.

Acerca del GAP 5, para medir esta dimension se requiere de una escala que se ha

denominada SERVQUAL o escala de medicion de la calidad del servicio.
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Ademaés de la escala SERVQUAL, también se utiliza otro concepto que esta referido a
la Administracion de las Relaciones con los Clientes, que ha sido denominado con las
siglas de CRM.

Swift, Ronald (2010) considera que la “Administracion de las Relaciones con los
Clientes (CRM) permite determinar la conducta del cliente e influir en su
comportamiento mediante una comunicacion congruente, para maximizar su grado de

captacion, lealtad, retencidn y rentabilidad.”

El CRM es una metodologia que esta vinculada directamente al modelo de gestion de la
calidad del servicio, porque pretende maximizar el nivel de satisfaccion de los usuarios

del servicio.
2.2.16 Satisfaccion del cliente

Al respecto (Humberto Serna, 2006, p. 201), manifiesta que “El Servicio al Cliente es el
conjunto de actividades que se encuentran interrelacionadas entre si, donde un oferente
asegura un nivel de satisfaccion adecuado a los clientes perteneciente a un segmento del

mercado.”

(lldefonso Grande, 2005, p. 78)_sefiala que “el Servicio al Cliente es “una forma de

hacer las cosas” para satisfacer los requisitos de los clientes internos y externos.”

La satisfaccion del cliente es entonces el fin de los sistemas de la calidad, para lo cual se
debe disponer de un sistema de retroalimentacion apropiado que asegure el
cumplimiento de los requisitos para conseguir los objetivos y metas empresariales. Para
el efecto, las empresas deben implementar sistemas eficientes de retroalimentacion o
Feedback en inglés, para determinar no solo los gustos y necesidades de los
consumidores, sino también los cambios de tendencia que se suscitan en un mercado
determinado, debido a ciertas variables tecnoldgicas, econdémicas, politicas o sociales

que predominen en un mercado.
2.2.17 Matriz FODA

Segun (Santiago Garrido Buj, 2003) a traves de esta matriz se buscan las diferentes

combinaciones entre los diferentes factores internos, es decir y capacidades capaces de
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generar fortalezas o presentar debilidades, y los aspectos externos, reveladores de
amenazas, pero también de oportunidades de negocio. La combinacion de los cuatro

aspectos se recogen en un cuadro o matriz que agrupa las estrategias en:

e FO (Fortalezas / Oportunidades)

e DO (Debilidades / Oportunidades)
e FA (Fortalezas / Amenazas)

e DA (Debilidades / Amenazas)

Segun (David Fred, 2003), La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas es una efectiva herramienta de andlisis que es recomendable aplicar a
cualquier situacion, individuo, producto o empresa. Para todos los emprendedores es de
gran ayuda realizar un analisis FODA antes y durante el emprendimiento, ya que es
muy eficaz en la toma de decisiones en organizaciones y negocios. Esta herramienta se
convierte en una opcion para el pequefio y mediano empresario, debido que entrega
multiples beneficios, ligados al apoyo y a la planificacion estratégica, ademas cuenta

con la caracteristica de ser facil de aplicar.

El FODA se puede dividir en dos partes, la primera que apunta al lado interno de la
empresa, aqui se encuentran las fortalezas y las debilidades, mientras que en la segunda
se mas el plano externo donde estadn las oportunidades y amenazas que ofrece el

mercado, las cuales se deben enfrentar para ver la real viabilidad del negocio.

Un FODA efectivo no es el que posee mas fortalezas y oportunidades, sino el que logra
identificar mayores debilidades y amenazas, ya que estas son las cosas que hay que
tener sumamente claras para poder trabajar y crear estrategias que terminen con los

factores negativos.
2.2.17.1 Construccién de la matriz segun (David Fred, 2003):

o Elaborar una lista de las oportunidades externas.
e Elaborar una lista de las amenazas externas
e Elaborar una lista de las fortalezas internas

e Elaborar una lista de las debilidades internas
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2.2.18 Matriz de factores externos EFE

Segun (Santiago Garrido Buj, 2003), La evaluacion de la matriz de factores externos
nos da una herramienta para resumir y evaluar diferentes informaciones en todos los
ambitos posible como su economia social, cultura, demogréfico, politica, tecnoldgica
entre otros. Esta matriz representa un cuadro de doble entrada, por un lado se
encuentran los factores claves relacionados con el entorno ya sean oportunidades o
amenazas y por otro lado los valores asignados a cada uno de estos factores en funcion

de su contribucion al éxito de la empresa.

Segun (David Fred, 2003), La matriz de evaluacion de los factores externos permite a
los estrategas resumir y evaluar informacion en diferentes aspectos. La evaluacion
externa revela las oportunidades y amenazas claves que tiene una organizacion, de tal
manera que los gerentes puedan formular estrategias o tacticas que permitan aprovechar
las oportunidades asi como reducir las posibles amenazas o disminuir sus consecuencias
dentro de la organizacion. Su proposito es identificar las variables claves que prometan

respuestas beneficiosas y procesables.

e Fuerzas externas claves

o fuerza econdmica

o fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales
o fuerzas legales, politicas, gubernamentales

o fuerzas tecnoldgicas

e fuerzas competitivas

2.2.18.1 La elaboracion de una matriz EFE consta de cinco pasos segun (David
Fred, 2003):

e Haga una lista de factores o determinantes para el éxito. Abarque un total de entre
diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afecten a
la empresa y su industria. En esta lista, primero anote las oportunidades y después

las amenazas.
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Asigne un valor relativo a cada facto de 0,0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar
el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener valores méas
altos que las amenazas, pero estas a su vez, pueden tener valores altos si son
especialmente graves o amenazadores. Los valores adecuados se pueden determinar
comparando a los competidores que tienen éxito con los que no lo tienen o
analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La suma de todos los
valores asignados a los factores debe sumar 1.0.

Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el
éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3= una
respuesta superior a la media, 2= una respuesta media y 1= una respuesta mala. Las
calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las
calificaciones se basan en la empresa, mientras que los valores del paso 2 se basan

en la industria.

Multiplique el valor de cada factor por su calificacion para obtener un valor

ponderado.

Sume los valores ponderados de cada una de las variables para determinar el total

ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la

matriz efe, el total ponderado mas alto que puede obtener la organizacién es 4.0 y el

total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. un

promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacién esta respondiendo de manera

excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. En otras palabras,

las estrategias de la empresa estdn aprovechando con eficiencia las oportunidades

existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un

promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan

capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.
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2.2.19 Matriz de los factores internos EFI

Segun (Santiago Garrido Buj, 2003), Esta matriz trata de presentar, en un cuadro de
doble entrada, por una parte los factores criticos del éxito relacionados con los recursos
y capacidades de la empresa 0 negocio (fortalezas y debilidades) y por otra los valores
asignados a cada uno de estos factores en funcion de su contribucién al éxito de la

empresa.

Segun (David Fred, 2003), Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la
administracion estratégica consiste en construir una matriz EFI. Este instrumento para
formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro
de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y
evaluar las relaciones entre dichas areas. El elaborar una matriz EFI es necesario aplicar
juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque
cientifico, no se debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es
bastante importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales. La

matriz EFI, se desarrolla siguiendo los cinco pasos que se muestran a continuacion.

2.2.19.1 Pasos para la construccion de una matriz EFI segun (David Fred, 2003):

e Hacer una lista de los factores de exito identificables mediante el proceso de la
auditoria interna. Use entre diez y veinte factores internos en total, que incluyan
tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después las debilidades.

Sea lo més especifico posible y use porcentajes, razones y cifras comparativas.

e Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada
uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia
relativa del mimo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que
el factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se
consideren que repercutiran mas en el desempefio de la organizacion deben llevar

los pesos més altos. El total de todos los pesos debe sumar 1.0.

e Asignar una calificacion entre 1 y cada uno de los factores a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor

(calificacion = 2), una fuerza menos (calificacion =3) o una fuerza mayor

36



(calificacion = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la compafiia, mientras que los

pesos del paso 2 refieren a la industria.

e Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para
determinar una calificacion ponderada para cada variable.
e Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuera la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total
ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la calificacién
promedio 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las
organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por
arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerte. La matriz EFI, debe incluir entre 10 y
20 factores clave. La cantidad de factores no influye en la escala de los totales
ponderados porque los pesos siempre suman 1.0. Cuando un factor interno clave es una
fuerza y al mismo tiempo una debilidad, el facto debe ser incluido dos veces en la
matriz EFI y a cada uno se le debe asignar tanto un peso como una calificacion. En las
empresas que tienen muchas divisiones, cada division autonoma o unidad estrategia

debe preparar una matriz EFI.
2.2.20 Matriz de perfil competitivo MPC

Segun (David Fred, 2003), La matriz del perfil competitivo identifica a los principales
competidores de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion
con una muestra de la posicion estratégica de la empresa. Los pesos y los totales
ponderados de una MPC o una EFE tienen el mismo significado. Sin embargo, los
factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas; las calificaciones se
refieren a las fuerzas y a las debilidades. Existen algunas diferencias importantes entre
una EFE y una MPC. En primer término, los factores criticos o determinantes para el
éxito en una MPC son mas amplios, no incluyen datos especificos o concretos, e incluso

se pueden concentrar en cuestiones internas.

e Escribimos los nombres de los competidores que creamos como mas ‘“‘cercanos”,
recordemos que nosotros somos un competidor y que estamos en el mismo

segmento de mercado en el que la competencia ofrece los mismos productos a
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precios semejantes y los clientes potenciales se identifican de manera igual, por tal

motivo nos incluimos en la lista.

e Determinemos los IFI de todas las empresas enlistadas, incluyendo a la de nosotros,
siguiendo las mismas instrucciones que se dieron para determinar el IFI del analisis

interno.

e Luego, identificamos a los competidores:

2.2.21 Modelo SERVPERF

El modelo SERPERF fue desarrollado por Cronin y Taylor en 1992, por medio de un
estudio empirico realizado en 8 empresas de servicios, de este estudio deducen que el
modelo SERVQUAL no es el méas adecuado para medir la Calidad del Servicio. Este
modelo utiliza los mismos items que el modelo SERVQUAL pero se diferencia de éste

en que no obliga al encuestado a responder dos veces a cada item.

El modelo SERVQUAL en teoria es correcto, pero en la practica no da buenos
resultados. Principalmente por la dificultad de los entrevistados para verbalizar sus
expectativas. Estas son siempre muy elevadas, discriminando poco entre los distintos
items, por ello el modelo SERPERF utiliza exclusivamente la percepcién como mejor

aproximacion a la satisfaccion.

Realmente cuando se pregunta al usuario, en una escala de valoracion, su expectativa
sobre algo, ésta siempre es muy elevada, raro es que alguien declare abiertamente que
esperaba que el servicio fuera muy malo, especialmente cuando ya lo ha experimentado.
En ocasiones se pregunta la expectativa antes de acceder al servicio (al entrar en una
oficina, por ejemplo) y se pregunta la percepcion después, en este caso mejora algo la

calidad de las opiniones recibidas, pero duplicamos el costo de la investigacion.

A continuacion se resume este modelo en un grafico:
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Gréafico 3: Modelo SERVPERF.

Dimensiones de Calidad:

Fiabilidad Calidad del
Capacidad de Respuesta Servicio Servicio
Percibido

Empatia

Elementos tangibles

Fuente: (Cronin y Taylor en 1992),
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

2.3 IDEA A DEFENDER

2.3.1 General

El disefio de un plan de marketing de servicios a través de sus estrategias promovera la

atraccion y fidelizacion de usuarios, por ende el mejoramiento de la rentabilidad de la

empresa.

2.4 VARIABLES

2.4.1 Independiente: Plan de Marketing.

2.4.2 Dependiente: Servicios.
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1. INVESTIGACION

La investigacion se constituye como una herramienta fundamental al servicio del
marketing ya que mediante esta se puede lograr determinar distintos factores de la
empresa tanto internos como externos, para una empresa es de vital importancia conocer
lo que estd pasando dentro y fuera de ella, debido a que las decisiones que pueda tomar
deben estar enfocadas a las necesidades latentes.

Esta investigacion serd de caracter mixto, es decir cualitativa y cuantitativa, ya la
informacion que revela son los gustos y preferencias de los consumidores ademas de los
principales competidores, y todo esto se traduce en datos que resultan medibles y
analizables que son base fundamental para el desarrollo de una propuesta en bien de la

institucion.

Esta investigacion atiende a las necesidades del Taller Automotriz Superior de recopilar
toda la informacién necesaria y actualizada importante para el disefio de diversas
estrategias que respondan a la necesidad de mejorar la situacion actual en la que se

encuentra la empresa, ddndole asi una ventaja competitiva.

3.2. MODALIDAD

3.2.1 Investigacion documental y bibliografica

Mediante esta investigacion se podra fortalecer los conocimientos que ya se poseen,
adquiriendo informacion necesaria relevante que ayude a desarrollar el tema que se esta
tratando, por lo cual se recurrira a libros y documentacién especializada, paginas web
los cuales contengan los temas de interés para poder tener las bases tedricas necesarias
inmersas en el tema que aporten y fortalezcan el conocimiento acerca del tema al

investigador para que la investigacion se lleve con plena seriedad.
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3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

3.3.1 Investigacion exploratoria

Se realizar este tipo de investigacion con el prop6sito es darle a conocer al investigador
el nivel de conocimiento que las personas objetivos de la investigacion tienen sobre la
empresa, ya que nunca se ha realizado en la empresa y no existen estudios similares que
proporcionen informacion pertinente para la investigacion, y a través de una encuesta
que permita la obtencion de datos reales de los usuarios sobre el servicio que recibieron
en la institucion con lo que se procederd mediante el andlisis e interpretacion de los
datos identificar las deficiencias en la empresa permitiendo de esta manera aportar con

estrategias de mejora.

3.3.2 Investigacion de campo

Este tipo de investigacion se aplicara de forma directa en las instalaciones de la
institucion que estd siendo objeto de estudio donde el acercamiento con los usuarios
permitira la obtencién de la informacion real y necesaria que asegure el éxito de la
presente investigacion entendiendo esto como la propuesta de estrategias acordes a las

necesidades de la empresa.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Para poder levantar la informacion necesaria y que esta a su vez sea confiable para el
propdsito de la investigacion es necesario conocer el nimero de personas que poseen
vehiculos en la ciudad de Francisco de Orellana, para lo cual se detallan los datos

estadisticos investigados.

Tabla 1: Total de personas con vehiculos en la ciudad.

Numero de personas propietarias de vehiculos pablicos y

privados en la ciudad de Francisco de Orellana. 4996

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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Segun los datos estadisticos del INEC del afio 2010 el numero total de vehiculos
matriculados a nivel nacional fue de 1°925.368, de los cuales el 0,81% (15.595) se
encuentran en la provincia de Orellana y en la ciudad de Francisco de Orellana se

encuentra el 0.31% de vehiculos matriculados que en numeros resulta 5198.

A continuacion se presenta el avance PEA con una proyeccion de crecimiento del 2%
con la formula Cn = C * (1 + 0,02)

Tabla 2: Proyeccion anual del PEA

ANO |VEHICULOS MATRICULADOS
2010 4996
2011 5096
2012 5198
2013 5302
2014 5408
2015 5516
2016 5626

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Los 5626 vehiculos que existen en la ciudad de Francisco de Orellana se constituyen
como el universo, lo que equivale a 5626 personas propietarias de vehiculos a quienes
va dirigida la encuesta para el levantamiento de la informacién. Una vez conocido el

universo se procede a realizar el calculo de la muestra.

3.4.1 Muestra

Una vez conocido el nimero estimado de vehiculos que estan matriculados en la ciudad
se procede a realizar el calculo de la muestra para aplicacion de la encuesta y el

levantamiento de informacion necesaria para la investigacion.

Para determinar el numero de encuestas necesarias para la investigacion se empleara la

siguiente formula que se aplica a poblaciones finitas.
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CALCULO DE LA MUESTRA

N z2
n= pq
dz (N-1)+Z%+pq

_ (5626)(1,96)2(0,5)(0,5)
- ((0,05)2 (5626—1)+(1,96)2*(0,5)(0.5)>

_ (5403,2104)
T ((12,995)+(0,9604))

_ (5403,2104)
T (15,0229)

e n=2359,66

e n = 360 encuestas

3.5. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.5.1. Métodos

3.5.1.1 Método inductivo:

La utilizacion del método inductivo ayuda a este proyecto de investigacion a el analisis
ordenado de la problematica de manera coherente y I6gica basandose en premisas reales

tomadas del entorno.
3.5.1.2 Métodos estadisticos:

Este método cuantitativo permitira realizar el analisis de los datos obtenidos en las
encuestas que se aplicardn a la muestra poblacional obtenida, para posteriormente
proceder al procesamiento de la informacién levantada y obtener los resultados,
conclusiones y recomendaciones que seran de gran utilidad al objetivo de la

investigacion.
3.5.1.3 Método descriptivo:

A través de este método se analizaran los sucesos o hechos que se den en el transcurso
del disefio de la propuesta de un plan de marketing de servicios ya que de ellos se

podrian formular comentarios o sugerencias en relacion a las necesidades identificadas.
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3.5.2 Técnicas

3.5.2.1 Encuestas

A través de una encuesta direccionada a la muestra poblacional obtenida con
anterioridad con elaboracion previa se buscara obtener informacion relevante para la
formulacion de estrategias, cabe destacar que la encuesta estara dirigida a obtener

informacidn como gustos, preferencias y percepciones de los usuarios.

3.5.2.2 Entrevistas

Se empleara esta técnica por medio de una guia estructurada para analizar las
expectativas de los diferentes usuarios respecto a los servicios que en la institucién
reciben, ademas se realizara una entrevista al gerente de la empresa lo que permitira
estrechar una relacion de confianza entre investigador y el ambiente interno y externo
de la misma para que la informacion suministrada posteriormente sea totalmente

confiable.
3.5.3 Instrumentos
Los instrumentos que se emplearan para el levantamiento de informacion seran:

e Un cuestionario con una serie de preguntas direccionadas de acuerdo a las
necesidades de informacion.
e Una guia de entrevista dirigida al gerente de la empresa, y

e Laobservacion personal — directa

3.6 RESULTADOS
A continuacién se muestran los resultados de las diferentes preguntas que componen el

cuestionario desarrollado para la encuesta aplicada, cuyos resultados se muestran en

tablas y graficos que
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Pregunta N° 1: ;Alguna vez ha utilizado los servicios del Taller Automotriz
Superior?

Tabla 3: Personas que han utilizado el servicio

Variable Frecuencia | % Frecuencia
Si 241 66,94%
No 119 33,06%
Total 360 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Gréfico 4: Personas que han utilizado el servicio

No
33,06% ~

Si
66,94%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

Se puede evidenciar que de la muestra establecida previamente solamente un
66,94% de personas han llevado sus vehiculos al Taller Automotriz Superior para
ser acreedores de los servicios que este ofrece a la colectividad, los cuales a su vez

pueden dar informacion real e importante acerca servicio recibido.
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Pregunta N° 2: ;Los profesionales del Taller Automotriz Superior demuestran
capacidad para prestar el servicio?

Tabla 4: Personal demuestra capacidad

Variable Frecuencia | % Frecuencia
Siempre 19 7,88%
Esporadicamente 141 58,51%
Nunca 81 33,61%

TOTAL 241 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Gréfico 5: Personal demuestra capacidad

Nunca Siempre

B61%_ — 7.88%
v

Esporadi
camente
58,51%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

En el grafico se puede observar que un pequefio grupo de personas concuerda en
que el personal siempre demuestra capacidad para prestar el servicio el cual esta
representado por un 7,88%, lo que traduce a que el grupo restante no esta de acuerdo
0 no se ha fijado en este aspecto, por lo tanto se convierte en un punto importante a

tratar y tomar decisiones que busquen el mejoramiento.
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e Pregunta N° 3: (El personal del Taller Automotriz Superior le brinda una
atencion cordial?

Tabla 5: Personal brinda atencion cordial

Variable Frecuencia | % Frecuencia
Siempre 31 12,86%
Esporadicamente 139 57,68%
Nunca 71 29,46%

TOTAL 241 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Gréafico 6: Personal brinda atencién cordial

Nunca ; Siempre;
29,46% / 12,86%

~

Esporadi
camente;
57,68%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

Se observa en el grafico que la atencion que brinda el personal del Taller Automotriz
Superior a los usuarios no es cordial, evidenciado por casi la tercera parte de personas
coinciden en que nunca han percibido una atencion cordial frente a un grupo pequefio

que sefiala siempre haber percibido una atencion cordial.
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Pregunta N° 4: ;Cual es su nivel de satisfaccion después de haber utilizado los
servicios del Taller Automotriz Superior?.

Tabla 6: Nivel de satisfaccion

Variable Frecuencia |% Frecuencia
Alto 36 14,94%
Medio 92 38,17%
Bajo 95 39,42%
Muy bajo 18 7,47%

TOTAL 241 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Grafico 7: Nivel de satisfaccion

t':gj%’_ Alto;
’ 14,94%
7,47% '

0_\ /

| /

Bajo ;,/

39,42% Medio;

38,17%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del total de usuarios del Taller Automotriz Superior solo un 14,94% estan totalmente
satisfechos y un acumulado de 46,89% estan insatisfechos y la diferencia estan
enmarcados en un nivel de satisfaccion intermedio, lo cual se debe tomar en cuenta para
poder formular estrategias que su inclinacion sea ascendente en relacion al nivel de

satisfaccion.
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e Pregunta N° 5: (;En que medios de comunicacion utiliza frecuentemente para
informarse de promociones, productos o servicios mecanicos?.

Tabla 7: Medios de comunicacion usados

Variable Frecuencia |% Frecuencia

Inte_rnet (Redes 109 30.28%
sociales)
Radio 132 36,67%
Television 111 30,83%
Prensa escrita 8 2,22%

TOTAL 360 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Grafico 8: Medios de comunicacién usados

Prensa Internet

Televisi6 escrita; (R_edes
n\{l ' 2,22% sociales);
30,83% 1 _30,28%

Radio;
36,67%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

Los datos obtenidos demuestran que de la muestra establecida para el levantamiento de
informacion que el medio de comunicacién mas concurrido por los propietarios para
informarse de promociones, productos o servicios mecanicos es la radio, seguido por la
television local y el internet con un porcentaje similar, lo que resulta ser un indicador

clave para la formulacion de estrategias comunicacionales.
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e Pregunta N° 6: ¢;En que medios de comunicacion preferiria informarse de los
servicios del Taller Automotriz Superior?.

Tabla 8: Medios de comunicacion de preferencia

Variable Frecuencia |% Frecuencia
Inte_rnet (Redes 99 27.50%
sociales)

Radio 155 43,06%
Television Local 102 28,33%
Prensa escrita 4 1,11%

TOTAL 360 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Grafico 9: Medios de comunicacion de preferencia

Prensa
Television escrita; Internet
Local; 1,11% (Redes
28,33% - sociales);

adio;
43,06%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

Se puede comprobar que el medio de comunicacién que las personas prefieren para
informarse de los servicios, productos y promociones que el Taller Automotriz Superior
ofrece a la colectividad es la radio, la television y el internet como segunda opcion, lo

que resulta esencial para la toma de decisiones.
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e Pregunta N° 7: ;El Taller Automotriz Superior cuenta con sefializacion en sus
instalaciones?.

Tabla 9: Sefializacion en la empresa

Variable Frecuencia | % Frecuencia
Si 157 65,15%
No 84 34,85%
TOTAL 241 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Gréfico 10: Sefializacion en la empresa

No:;
34,85%

Si;
65,15%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

De las personas propietarias de los vehiculos que han sido atendidos en el Taller
Automotriz Superior la mayoria demuestra con su respuesta que si existe buena
sefializacion, pero la diferencia de estas demuestra a través de un 34,85% que no existe

sefializacién o no es visible.
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e Pregunta N° 8: ;Ha identificado usted dentro de la empresa sefialéticas referentes
a la mision de la empresa?

Tabla 10: Sefalética referente a la mision

Variable Frecuencia | % Frecuencia
Si 0 0,00%
No 241 100%
TOTAL 241 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Gréfico 11: Sefalética referente a la mision

Si;
0,00%

No;
100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del total de personas que han utilizado los servicios del Taller Automotriz Superior el
100% indica que dentro de la empresa no existe ninguna sefialética que contenga la
mision de la empresa, 1o que resulta en un punto de partida para la formulacién de

estrategias que mejoren este indicador.
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e Pregunta N° 9: ;Ha identificado usted dentro de la empresa sefialéticas referentes
a la vision de la empresa?

Tabla 11: Sefalética referente a la vision

Variable Frecuencia | % Frecuencia
Si 0 0,00%
No 241 100,00%
TOTAL 241 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Gréfico 12: Sefalética referente a la vision

Si;
0,00%

No:;
100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:
La totalidad de personas que han utilizado los servicios del Taller Automotriz Superior

indican que dentro de la empresa no existe ninguna sefialética que contenga la Vision de

la empresa, resultando otro punto de partida para la construccion de estrategias que
mejoren este aspecto en la empresa.
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e Pregunta N° 10: ¢Ha identificado usted dentro de la empresa sefaléticas
referentes a los valores corporativos de la empresa?

Tabla 12: Senalética referente a los valores corporativos

] . %
Variable Frecuencia .
Frecuencia
Si 0 0,00%
No 241 100,00%
TOTAL 241 100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Graéfico 13: Sefalética referente a los valores corporativos

Si;
0,00%

No;
100%

Fuente: Encuesta aplicada Junio / 2017
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

ANALISIS E INTERPRETACION:
La totalidad de personas que han utilizado los servicios del Taller Automotriz Superior
indican que dentro de la empresa no existe ninguna sefialética que contenga los Valores

corporativos de la empresa, demostrando una vez mas que la imagen corporativa de la

empresa es nula, siendo un punto perjudicial para la misma.
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3.7 CONCLUSIONES

La aplicacion de la encuesta ha cumplido con su objetivo, se ha podido identificar
algunas falencias dentro la empresa y con ello tener un punto de partida para la
formulacion y propuesta de un plan de Marketing de servicios para la misma que
mejore la situacion actual de la misma, con lo cual pueda mantener sus debilidades
en un nivel minimo, manejar de la manera mas apropiada sus fortalezas para

aprovechar las oportunidades y mantener alejadas las amenazas.

Los resultados muestran que las personas que han llevado sus vehiculos al Taller
Automotriz superior no se encuentran en un buen nivel de satisfaccion, lo que

propone que se debe formular estrategias que ayuden a mejorar dicho indicador.

Se puede determinar que la imagen corporativa y la estructura organizacional es
nula para los usuarios, hay que poner énfasis en la formulacion de la imagen
corporativa del Taller Automotriz Superior y en la manera de como exponerla a los

usuarios.

Los medios de comunicacion que los usuarios prefieren estan expresados en los
resultados estudiados, son claros y permite tomar decisiones en relacion a la
formulacién de propuestas que ayuden a aprovechar este aspecto en bien de la

empresa.
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3.8 VERIFICACION DE IDEA A DEFENDER

Las empresas que destinan recursos al Marketing tienen una ventaja las que no, esta
ventaja se puede representar por un mayor volumen de ventas, mayor patrimonio, mejor
infraestructura entre otros aspectos positivos que las diferencian de otras, la utilizacion
de recursos para el Marketing no representan un gasto, sino, una inversién, con la cual
pueden obtener informacion del mercado y de la empresa misma, les permite identificar
todos los puntos criticos y superarlos, al igual que les permite identificar las fortalezas
para poder aprovechar las oportunidades que existen en el mercado, ademas de poder
atraer nuevos clientes y mantener los ya existentes y con ello l6gicamente la
rentabilidad. En la presente investigacion una vez identificadas las falencias dentro del
servicio prestado en el Taller Automotriz Superior se puede determinar que la propuesta
de un Plan de Marketing de Servicios es acertada, debido a que los resultados muestran
una serie de inconsistencias en el servicio asi como en la imagen que la empresa
proyecta a los usuarios, lo cual se traduce como una linea base para la posterior
formulacion de estrategias de marketing enfocadas al servicio y a la calidad del mismo,
asi como también estrategias referentes a la imagen corporativa, lo cual permitira a la
empresa tener una ventaja competitiva ante las demas empresas que se encuentren en el

mismo giro comercial y ser mas competitiva.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

41TITULO

DISENO DE UN PLAN DE MARKETING DE SERVICIOS PARA EL TALLER
AUTOMOTRIZ SUPERIOR, EN LA CIUDAD DE FRANCISCO DE ORELLANA,
PROVINCIA DE ORELLANA.

4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

4.2.1 DIAGNOSTICO

Después del levantamiento de informacion a través de un instrumento tipo encuesta
cuyos resultados muestran las deficiencias existentes ademas de puntos esenciales que
se pueden aprovechar y la observacién directa de todos los elementos que se encuentran
en la empresa como el proceso administrativo y el proceso de prestacion del servicio
conjuntamente con una entrevista al gerente propietario de la empresa, se puede
determinar que los problemas se originan de una deficiente administracion, los cuales
provocan deficiencia en la prestacion de servicios y légicamente esto esté relacionado

directamente con la rentabilidad de la empresa.

Debido a esto, todos aquellos esfuerzos que se realicen ni todos aquellos recursos que se
destinen en busqueda de mejoramientos ya sean estos en el proceso de la prestacién de
servicios o en la administracion sean realmente superficiales, debido a que no existe
una un marco estratégico al cual basarse y poder tomar decisiones acertadas acordes a la

situacion real de la empresa.

Es por esta razon que la empresa amerita la elaboracion de un marco estratégico que
refleje la seriedad de la misma tanto interna como externamente, logrando de esta
manera tener una linea base para la toma de decisiones en las distintas areas y procesos
de la empresa que vayan en beneficio de misma y con ello el mejoramiento en relacion

a la sostenibilidad y sustentabilidad de esta.
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4.2.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.2.2.1 Organigrama estructural

Grafico 14: Estructura organizacional de la empresa.

GERENTE

SECRETARIA |-

o Jefe RR.HHYy
Jefe. Administrativo Jefe Mantenimientoy || Sequridad Industrial
Reparacion MECANICO
y ELECTRICO

[r—

Contador

Operario mecanico

Operario Soldador

Operario Eléctrico

Fuente: Analisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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4.2.2.1 Estructura Funcional

Gréfico 15: Estructura funcional de la empresa.

GERENTE: Responsable de la empresa, revisa y aprueba los documentos contables,

afronta los problemas legales, supervisa, controla, organiza y dirige las
e la empresa.

operaciones

ECRETARIA: Es la encargada de la documentacién que ingresa aI
la empresa y quien archiva y lleva el control de los mismos,

programa la agenda del Gerente.

Jefe. Administrativo: Encargad

.

| |
efe  Mantenimiento y Reparacion MECANICO y| Pefe RR.HH y Segurida
ELECTRICO: Proporciona a la secretaria los informeg [Industrial: Encargado del

de lo referente a docuemntacion
de la oficina, ordenamiento de
archivos y facturas y de ma
documentos.

reclutamiento personal y
eguridad y equipo de EPP.

orrespondientes al departamento Operativo Eléctrico con las
recomendaciones que creyera necesarias para mejorar el proceso

ontador: Encargado de la

ontabilidad 'y  asuntos
ributarios de ley de I4
mpresa.

Fuente: Analisis Situacional.

Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

OPERARIO MECANICO: Esta sujeto a las ordenes del jefe mecéanico,
chequea, evalla, repara o da mantenimiento segln sea el caso.

OPERARIO SOLDADOR: Se encarga de solucionar problemas
relacionados con soldadura y apoya en lo que el operario mecanico solicite.

OPERARIO ELECTRICO: Encargado de realizar trabajos electricos en
los equipos y todo lo relacionado a electricidad.
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4.2.3 MISION

Somos una empresa dedicada a prestar servicios de mantenimiento y reparacion,

mecanica y eléctrica de equipo pesado de transporte, cumpliendo con las expectativas y

requerimientos de los clientes, contribuyendo siempre con el cuidado del medio

ambiente”.

4.2.4 VISION

Ser el mejor taller automotriz de la localidad ofertando servicios de excelencia a través

de personal altamente capacitado y comprometido con la empresa y el bienestar del

cliente y su vehiculo.

4.2.5 OBJETIVOS

4.2.5.1 General

o Ser un referente en la ciudad de Francisco de Orellana en la prestacion del

servicio mecanico.

4.2.5.1 Especificos

o Garantizar la prestacion eficiente y eficaz de los servicios electro — mecénicos en

la ciudad.

o Mejorar continuamente los servicios que se oferten a los usuarios a fin de

fidelizar y mantener una buena relacion.

o Incrementar el margen de utilidad de la empresa a través del aprovechamiento de

todos sus activos.
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o Elaborar estrategias que logran la atraccion de clientes nuevos y la fidelizacion

de los mismos.
o Adoptar mejores practicas de gestion administrativa que mejoren los procesos

internos.

. Evaluar continuamente los procesos de la prestacion de servicios para detectar

irregularidades.

4.2.6 POLITICAS

4.2.6.1 Politicas de servicio

e Proporcionar a los clientes la solucion a los problemas que presente su vehiculo,

buscando siempre la mejor alternativa para lograrlo, sin que se sienta perjudicado de

ninguna manera.

4.2.6.2 Politica de calidad

e Brindar calidad en cada uno de los servicios que se ofertan a los clientes, solucionar

sus problemas y cumplir con las expectativas que estos tengan.

4.2.6.3 Politica ambiental

e Manejar adecuadamente los desperdicios que se producen por el servicio, la
empresa proporcionara a todos y cada uno de los empleados el equipo necesarios
para poder manejar estos como la ley disponga y crea necesario.

4.2.6.4 Politica de remuneracion

e La remuneracion de los colaboradores de la empresa se hara durante los primeros

dias de cada mes, con todos aquellos beneficios de ley que corresponde, segln la ley

laboral vigente.
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4.2.6.5 Politica de seguridad

e Todos los colaboradores tanto administrativo como operativo debe contar con su
respectiva dotacion de equipo de proteccion personal (EPP), el cual serd entregado

por la empresa.

4.2.6.6 Politicas de vacaciones y permisos

e La vacaciones de cada colaborador de la empresa serdn de manera mensual, una vez
que cada persona haya laborado 21 dias de trabajo tendra derecho a 7 dias de

vacaciones, siempre y cuando no tenga permisos, caso contrario se descontara.

e En caso de que no se pudieran hacer efectivas las vacaciones y por fuerza mayor el

empleado debiera laborar se le pagara un adicional de acuerdo a lo determinado a la

ley.

e Los permisos se concederdn a los empleados lo requieran siempre y cuando se
encuentre alguien que puede reemplazarlo durante el tiempo considere ausentarse

del lugar de trabajo.

4.2.6.7 Politicas de trabajo

e Todos y cada uno de los empleados de la empresa tendra que cumplir con los

horarios de entrada, alimentacién y salida especificos determinados por la

administracion.

e No se podra ingresar a la empresa en estado de ebriedad ni consumir alcohol dentro

de las instalaciones de la empresa.

4.2.6.8 Politicas de amonestaciones y sanciones

e En el caso de que cualquier empleado que incurriera en una falta de disciplina este

sera amonestado o sancionado de acuerdo a la gravedad de la falta.
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4.2.6.9 Politica de contratacion
Contratar personal con conocimientos en el area, personal con experiencia en la rama,

con perfil proactivo y empefiado en seguir enriqueciendo los conocimientos para

brindar un servicio eficiente y eficaz a la empresa.

4.2.71 ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Reconocimiento del mejor empleado del trimestre.

e Entrega de canastas navidefias en visperas de navidad a todo el personal.

e Integraciones en lugares fuera del area laboral para mejorar la relacion

interpersonal.

e Meeting al inicio de cada jornada laboral referente a seguridad laboral para mitigar

el riesgo de accidentes.
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4.2.8 MATRIZ FODA

Tabla 13: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Infraestructura propia y amplia. D1: El personal no tiene buena actitud
para el servicio.
del personal.
F3: Herramientas con alta tecnologia. D3: Deficiente administracion.

F4: Buena relacion con los proveedores de|p4: Falta de propuesta de valor

repuestos automotrices. agregado al servicio
F5: Prestigio en la localidad D5: Poca inversién en marketing
OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1: Incremento del patio automotor en la ] . )

. Al: Competencia agresiva en la zona.
localidad.
02: Compafias petroleras requieren de|A2: Inestabilidad de politicas
servicios para sus flotas de vehiculos. econdmicas en el pais.

O3: Pocos talleres que cuenten con|A3: Talleres con personal profesional
herramientas tecnoldgicas para el servicio. |en la rama.

A4: Crecimiento tecnolégico

O4: Facil a acceso a créditos en bancos y
acelerado.

cooperativas.

A5: Migracioén de usuarios a otras

O5: Fécil acceso a repuestos automotrices. o . .
provincias por el servicio mecénico

Fuente: Andlisis Situacional.

Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
En la matriz se ha expuesto las fortalezas que posee, las debilidades existentes ademas
de las oportunidades y amenazas existentes en el mercado, todo esto con la finalidad de
poder realizar un analisis y determinar como se puede lograr superar las debilidades,

utilizar las fortalezas para aprovechar las oportunidades y defendernos de las amenazas.
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4.2.8.1 FODA ponderado

Tabla 14: FODA ponderado

Fortalezas Debilidades
F1|F2|F3|F4|F5|D1|D2|D3|D4|D5|suma|Promedio
glor [4]alaf3]|2]a]3|3]|a]1] 32 3.20
Sloz [a]aalal2]alalala]2] 36 | 360
Sloz (22423 2 2|2l2]2] 20 | 200
gi os |tlal2l2]22el2322] 15 | 150
Olos | 2|23 |1|3|1]|1|1|1|1] 16 1.60
Al (33|32 |2 |2(2|4]|]4]2]| 27 2.70
§ A2 |1 l1fa]a|3|r|2|2]|2]|3] 14 1.40
Slas [1]alafa]2]alal2]3]2] 24 2.40
Elaa [2]2fala]2]aa]a]3]1] 18 1.80
A5 |3l2123|2|1]1|1]2]1] 17 1.70
suma |23[25]28[20]22[20]19(21]25]16
Promedio|2.3[2.5|2.8(2.0{2.2(2.0{1.9]2.1|25|1.6

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Identificados los factores internos y externos en la matriz FODA se procede a la

ponderacion de estos con la siguiente referencia:

Relacion Fuerte:
Relacion Media:

Relacion baja:

NN W s

Relacion nula;

Una vez ponderadas cada una de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
podemos determinar que la empresa posee fortalezas que pueden ser utilizadas como
indicio para la formulacién estrategias organizacionales para poder aprovechar

oportunidades dentro del mercado.

Evidentemente la relacidn existente es F3 con O1, O2, siendo:

F3 = Herramientas con alta tecnologia,
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O1 = Incremento del patio automotor en la localidad, y
02 = Compaiiias petroleras requieren de servicios para sus flotas de vehiculos.

Entonces para la empresa este es un punto de partida para toma de decisiones referentes

al aprovechamiento de oportunidades que beneficien a la misma.

4.2.9 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

Tabla 15: Matriz EFI

Total
Factores criticos para el éxito Peso | Calificacion | ponderado
Fuerzas
1. Infraestructura propia y amplia. 0,13 4 0,52
2. Personal con experiencia. 0,1 2 0,3
3. Herramientas con alta tecnologia. 0,18 4 0,72
4. Buena relacion con los proveedores 0.04
de repuestos automotrices. ’ 3 0,12
5. Prestigio en la localidad 0,02 3 0,06
Debilidades
1. El personal no tiene buena actitud
. 0,15
para el servicio. 2 0,3
2. Poco compromiso por el trabajo del
0,1
personal. 2 0,2
3. Deficiente administracion. 0,15 1 0,15
4. Falta de propuesta de valor agregado
. 0,08
al servicio 2 0,16
5. Poca inversion en marketing 0,05 1 0,05
Total 1 2,48

Fuente: Anélisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Tomando en cuenta que si el valor ponderado es 4.0 y el total ponderado mas bajo
posible es 1.0 y el valor del promedio ponderado es 2.5. Se puede concluir que el
promedio ponderado evidentemente es menor a la media, con un 2,48 nos demuestra
que la empresa es débil internamente, lo cual es linea base para buscar soluciones que
logren fortalecerla para que pueda mantenerse en el mercado al aumentar dicho

indicador.
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4.2.10 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

Tabla 16: Matriz EFE

Total
Factores criticos para el éxito Peso | Calificacion | ponderado

Oportunidades
1. Incremento de patio automotor
en la localidad. 0,15 3 0,45
2. Compaiiias petroleras requieren
servicios para sus flotas de vehiculos 0,15 3 0,45
3. Pocos talleres que cuenten con
herramientas tecnolégicas para el
servicio. 0,1 4 0,4
4. Facil acceso a creditos
productivos en bancos y cooperativas. 0,08 1 0,08
5. Facil acceso a repuestos
automotrices. 0,08 3 0,24
Amenazas
1. Competencia agresiva en la zona. | 0,07 2 0,14
2. Inestabilidad de politicas
economicas en el pais. 0,12 1 0,12
3. Talleres con personal profesional
en la rama. 0,09 2 0,18
4, Crecimiento tecnoldgico
acelerado. 0,1 2 0,2
5. Migracion de usuarios a otras
provincias por el servicio mecanico. 0,06 2 0,12
Total 1 2,38

Fuente: Analisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Tomando en cuenta que si el valor ponderado es 4.0 y el total ponderado mas bajo
posible es 1.0 y el valor del promedio ponderado es 2.5. Entonces un promedio
ponderado reflejado en el cuadro es de 2,38 lo cual indica que esta debajo del promedio,
demostrando que la empresa no estad respondiendo bien ante las amenazas, lo cual
amerita que se tomen estrategias encaminadas a mejorar dicho indicador al aprovechar

las oportunidades y superar las amenazas.
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4.2.11 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Tabla 17: Matriz MPC

Taller
Factores criticos para el Automotriz
éxito Peso Superior | Imbauto | Casabaca
Competitividad de precios | 0,12 | 4 0,48 31036 [1] 012
Servicio Multimarca 0,11 |4 0,44 21022 (1] 011
Lealtad del cliente 0,06 |2 0,12 31018 (3| 0,18
Personal capacitado 0,09 |2 0,18 31027 4] 036
Atencién de calidad 0,15 |1 0,15 31045 3| 045
Herramientas tecnoldgicas 02 |3 0,6 41 08 |4 0,8
Infraestructura 01 |3 0,3 3|1 03 |4 0,4
Buena administracion 009 |1 0,09 41036 | 3| 0,27
Inversion en Marketing 006 |1 0,06 21012 [ 3| 018
Servicio a equipo pesado 0,02 |3 0,06 11002 1| 002
Total 1 2,48 3,08 2,89

Fuente: Analisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Una vez analizado las ponderaciones en base a los factores criticos de éxito expuestos
se puede definir como principal competidor a Imbauto, con esta premisa se puede
plantear soluciones estratégicas para poder mejorar la situacion de la empresa y ser mas
fuerte ante los competidores.

4.3 ESTRATEGIAS

Los resultados obtenidos de la encuesta aplica nos revelaron datos importantes sobre el
servicio prestado en la empresa, asi como también la imagen que esta proyecta a los
clientes. De la misma manera para el analisis interno de la empresa se realizo matrices
mediante las cuales podemos determinar que la empresa aun siendo pequefia tiene
potencial para poder competir con otras mas grandes en el mercado, también se puede
decir que el Taller Automotriz superior tiene potencial para mitigar las debilidades que
posee, utilizar las fortalezas que tiene para aprovechar las oportunidades del mercado y

a la vez poder aplacar las amenazas existentes también.
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A continuacion se presentan una serie de estrategias que se considera acordes a la
situacion actual de la empresa, las cuales a su vez pretenden contribuir al crecimiento de

la empresa, ademéas de contribuir también a la sostenibilidad y sustentabilidad de la
misma.
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Tabla 18: Estrategia de imagen corporativa

para la empresa.

ESTRATEGIA DESCRIPCION TACTICA OBJETIVO | RESPONSABLE | PRESUPUESTO

La posesion de imagen ]

_ Logotipo que denote la|Lograr
corporativa promueve el| .
o ) actividad de la empresa y | posicionarse
Imagen posicionamiento en la
) ) que pueda  generar|en la mente Gerente $50,00
Corporativa mente de los usuarios, lo o _
. posicionamiento en la|de los
cual resulta beneficioso ) _
mente de los usuarios. usuarios.

Fuente: Analisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

llustracion 13: Logotipo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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Tabla 19: Estrategia de post-venta

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

TACTICA

OBJETIVO

RESPONSABLE

PERIODICIDAD

PRESUPUESTO

Servicio
post-venta

Llamar a los clientes con la
finalidad de que ellos expresen
sus percepciones del servicio que
han recibido en la empresa y
demas observaciones que estos
tenga para la misma, al mismo
tiempo que se les brinden
soluciones en caso de alguna
anomalia dada, todo esto
enmarcado en los limites del
respeto y la predisposicion al
servicio.

Llamadas a todo
usuario que haya
adquirido algun tipo
de servicio en la
empresa, para poder
determinar su grado
de satisfaccion 'y
expresar gratitud por
su preferencia.

Mantener la
comunicacion
con el cliente.

Secretaria

Mensual

$30,00

Fuente: Analisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Tabla 20: Detalle de presupuesto Servicio post-venta

OPERADORA VALOR
Claro 10
Movistar 10
Otros 10

Total Mensual 30

TOTAL ANUAL 360

Fuente: Investigacion.

Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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Tabla 21: Estrategia capacitaciones

ESTRATEGIA | DESCRIPCION TACTICA OBJETIVO | RESPONSABLE | PERIODICIDAD | PRESUPUESTO
Temas de capacitacion:
1) ¢Qué se entendemos por
calidad en el servicio?
2) ¢Quién califica nuestro
servicio?
3) ¢Qué es calidad?
4) ¢Qué es servicio?
5) Influencia de los valores
en el servicio.
Capacitacionen | Un aspecto | 6) Valores de la institucion.
temas de primordial para | 7) Diferentes actitudes del Mejorar la
servicio al poder brindar a los | ser humano. calidad de Gerente Anual:
cliente a usuarios un servicio | 8) Los diez componentes servicio al
empleados de calidad es tener | basicos del buen servicio. cliente. 4 Temas por $908,00
empleados idoneos trimestre

y capacitados, pero
no solo capacitados
en el area mecanica,
sino en la capacidad
de servicio al
cliente.

9) Los diez mandamientos
de la atencion al cliente.
10) Técnicas de manejo de
conflictos.

11) Formacién y desarrollo
profesional.

12) Gestion del cambio.

13) Clima laboral.

14) Trabajo en equipo y
relaciones interpersonales.
15) Din&dmica

Fuente: Analisis Situacional.

Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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Tabla 22: Detalle de presupuesto de capacitaciones

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
1 Honorarios de expositores 200,00 200,00
11 Carpetas 0,20 2,20
6 Marcadores 0,55 3,30
12 Pliegos de papel bond 0,25 3,00
50 Hojas de papel bond A4 0,01 0,50
12 Refrigerios 1,50 18,00
Total capacitacion 1 227,00
Total capacitacion 2 227,00
Total capacitacion 3 227,00
Total capacitacion 4 227,00
TOTAL 908,00

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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Tabla 23: Estrategia plan de medios

| ESTRATEGIA DESCRIPCION TACTICA OBJETIVO | RESPONSABLE | PERIODICIDAD | PRESUPUESTO
Promocionar los | Spot publicitario 30 sequndos. en el
servicios a través de la | compuesto de es ac?o ﬁorario
televisién  local, un|diversas imagenes que P )
. . -~ entre las 18:00
Television local medio convencional de | demuestren al publico hasta las  20:00 $500.00
comunicacién propicio | los servicios que el horas or .un ’
para difundir el | Taller Automotriz erioélo dz tiempo
mensaje al publico | Superior ofrece a los P P
o . Llevar al de 2 meses
objetivo. usuarios. iblico
La  publicidad en| . . : PUb _
frecuencia radial va que Cufia  radial  que | objetivo Un tiempo entre 20
yaq comunique a la|informacion de y 30 segundos en
8| publici puede ser escuchada en - i . . -
S ublicidad en cualquier parte de la poblacién objetivo [los  servicios seis transmisiones $150.00
g frecuencia radial localidad mientras sobre los servicios|que el Taller diarias por un ’
p realiza diversas | 4U€ ofrece el Taller | Automotriz Gerente periodo de 2
2 actividades Automotriz Superior. | Superior ofrece, meses.
= T — esto a traves de
o La publicacion en lared | Pagina de Facebook -
) la seleccion de
social Facebook es una|en la cual se pueda . ,
. . los medios méas
de las herramientas mas | encontrar el nombre
- . | adecuados de la
con utilizadas | de la empresa ademas localidad
Publicidad en red actualmente, ya que|de su  respectiva '
permite que los | direccidn, publicar las Mensual $0,00

social Facebook

usuarios se enteren de
los diferentes servicios
y  promociones  del
Taller Automotriz
Superior.

fotografias de los
diferentes los
diferentes  servicios
que se ofrecen vy
promociones.

Fuente: Analisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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Tabla 24: Estrategia Merchandising

ESTRATEGIA DESCRIPCION TACTICA OBJETIVO RESPONSABLE | PRESUPUESTO
La atraccion de clientes | Elaboracion de presentes | Atraer potenciales
potenciales presentes |para los clientes tales |clientes a traves del
que resulten |como llaveros, stickers, | merchandising, que
[lamativos, ademas de|ambientadores con el |resulte atractivo a
darles a los clientes a|logo de la empresa, o con | la vista del cliente y
entender que llevar sus | la marca de su vehiculo, | demuestre el
vehiculos al Taller|los cuales se les|agrado de la

Merchandising | Automotriz Superior es |entregaran a  aquellos | empresa de servirle. Gerente $250,00
la mejor decision. clientes que vayan al

taller sea de manera
frecuente o esporédica
con la finalidad de ir mas
alla del simple hecho de
prestar el servicio
Fuente: Anélisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
Tabla 25: Presupuesto merchandising
Cantidad Articulo V. Unitario V. Total
100 Llaveros 1,25 125,00
200 Stickers 0,45 90,00
TOTAL 215,00

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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llustracion 14: Ejemplo de tacticas de merchandising

Taller Automotriz Superior M

Mobll il: ?m

& Castrol epc rco

¢

' ‘ £ CHEVROLET

MITSUBISHI

DD TOYOT.AA

Fuente: Analisis Situacional.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017

Tabla 26: Presupuesto general

ESTRATEGIA PRESUPUESTO
Imagen Corporativa $50,00
Capacitacion en temas de servicio al cliente $908,00
Servicio post-venta $360,00
Plan de medios $650,00
Merchandising $250,00
TOTAL $2218,00

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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Tabla 27: POA

ESTRUCTURA DEL PLAN OPERATIVO ANUAL 2018 (P.O.A)
TALLER AUTOMOTRIZ SUPERIOR

Cronograma
o S el5 2 diod
. .. .. — o
Estrategia Objetivo Actividad 95 Rzl gee glEsE €| Responsable Medio de
R EEEREEERERS verificacion
e = <2528 8 3le
ol |Z|e
Lograr *Logotipo que denote la
Imagen posicionarse en la aCthdaudegZ Ia;;zg;z:esa Sr. Angel Encuesta de
Corporativa mente de los yque puedag Tigse Gerente | percepcion
USUarios posicionamiento en la
' mente de los usuarios.
*Llamadas a todo
usuario que haya
Mantener Ia adquirido algun tipo de
Post-Venta comunicacion con servicio en la empresa, Secretaria Encuesta_l ,de
ol cliente para poder determinar percepcion
' su grado de satisfaccién
y expresar gratitud por
su preferencia.
Capacitacion 1
o~ Mejorar la calidad | capacitacien 2 Sr. Angel | Observacion
Capacitaciones de servicio al o . ;
cliente. Capacitacion 3 Tigse Gerente directa

Capacitacion 4
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Llevar al publico
objetivo informacion
de los servicios que el
Taller Automotriz

Television Local

Frecuencia Radial

. Superior ofrece, esto Sr. Angel Informes de
Plan de medios . .
a través de la Tigse Gerente ventas
seleccion  de  10s| poyes sociales
medios mas
adecuados de la
localidad.
Atraer potenciales
clientes a través del Llaveros
__|merchandising, que Sr. Angel Encuesta de
Merchandising | resulte atractivo a la . .
. . Tigse Gerente | percepcion
vista del cliente y .
Stickers

demuestre el agrado de
la empresa de servirle.

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: Chucho Deysi, 2017
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CONCLUSIONES

La falta de conocimiento en la rama del marketing en muchas de las empresas hoy en
dia son el principal punto débil, puesto que las empresas lo poseen también posee
una ventaja competitiva, es decir, logran diferenciarse de las que no, entonces van

ganando porcentaje de participacion de mercado y dejando competitivas a las demas.

La percepcion negativa que los usuarios tienen hacia del Taller Automotriz Superior
es debida en gran parte a la deficiencia de la empresa para proyectar una imagen
corporativa que se quede impregnada en la mente de los usuarios, una imagen que

denote el profesionalismo y la seriedad de la empresa en el mercado.

La evaluacion constante de los indicadores de satisfaccién de usuarios ayuda a la
empresa a detectar sus puntos débiles y promover acciones correctivas a estos, asi
como también promover acciones de mejoramiento de aquellos puntos fuertes que la

empresa posea.

La propuesta de un plan de Marketing de servicios para el Taller Automotriz
Superior en la ciudad de Francisco de Orellana, provincia de Sucumbios es positiva,
ya que mediante la evaluacion tanto interna como externa de la empresa se propone
diferentes estrategias que van encaminadas a promover los servicios que esta brinda

asi como también al mejoramiento de la calidad del servicio mismo.
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RECOMENDACIONES

Tomar en cuenta el presente trabajo de investigacion con la finalidad de tener
informacidn real, las estrategias planteadas pueden ser base para toma de decisiones
que vayan en busqueda de acciones correctivas o de mejoramiento, dependiendo del
criterio de la administracion representada por el gerente.

Se sugiere tomar muy en cuenta la estrategia referente a la imagen corporativa,
debido a que la imagen es aquella idea que el cliente se lleva de la empresa, es decir,

si la imagen corporativa es deficiente, la empresa por inercia sera deficiente.

Los planes de capacitacion propuestos en este trabajo investigativo tiene por objetivo
cambiar la manera en como los empleados tratan a los usuarios, por esta razén todo

el personal debe estar incluido sin excepciones.

Las estrategias propuestas estan direccionadas para un periodo de un afio, con la
finalidad de que si son puestas en marcha se pueda realizar una nueva evaluacion y
medicion y tomando en cuenta los resultados de esta investigacion se pueda realizar
una comparacion y detectar si las estrategias fueron acertadas y buscar acciones de

mejora.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta para levantamiento de informacion

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
INGENIERIA COMERCIAL

Objetivo: Realizar un diagnéstico de mercado del Taller Automotriz

Superior.
Encuestador: Formulario N°.
Ciudad: Fechade laencuesta:/ [ [/

Esta encuesta es de caracter anénimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente
confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del caso.

Conteste con la mayor honestidad todas las preguntas.

1. ¢Alguna vez ha utilizado los servicios del Taller Automotriz Superior?
SO v (O

2. ¢Los profesionales del Taller Automotriz Superior demuestran capacidad para

prestar el servicio?

Siempre
Esporadicamente

Nunca

9

3. ¢El personal del Taller Automotriz Superior le brinda una atencién cordial?
Siempre

Esporadicamente

Nunca
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¢Cual es su nivel de satisfaccion después de haber utilizado los servicios del Taller

Automotriz Superior?

Alto
Medio
Bajo

0000

Muy bajo

¢En que medios de comunicacion utiliza frecuentemente para informarse de

promociones, productos o servicios mecanicos?

Internet (redes sociales)
Radio
Television

Prensa escrita

0000

¢En que medios de comunicacion preferiria informarse de los servicios del Taller

Automotriz Superior?

Internet (redes sociales)
Radio
Television

Prensa escrita

0000

¢El Taller Automotriz Superior cuenta con sefializacion en sus instalaciones?
: o (O

¢Ha identificado usted dentro de la empresa sefialéticas referentes a la misién de la

NOO

¢Ha identificado usted dentro de la empresa sefialéticas referentes a la vision de la

Si O Noo

84
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empresa?
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empresa?



10. ¢Ha identificado usted dentro de la empresa sefialéticas referentes a los valores

corporativos de la empresa?

Si O Noo
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Anexo 2: Matriz para elaboracion de la Mision

genera la empresa?

Beneficiarios | ¢Para quienes |Para la colectividad, para
Directos trabajamos? todas las personas quienes
depositen su confianza en

nosotros.
Principios ¢(Para  qué lo|Para desarrollo econdmico
hacemos? propio y la creacion de fuentes

de empleo en la zona.

Componentes Preguntas Respuestas Declaracién
a resolver de la mision
Identidad ¢Quiénes somos? |Empresa dedicada a la
prestacion de servicios de
mantenimiento y reparacion
mecanica y eléctrica
automotriz.
Proposito ¢Para qué | Para servir a la
existimos? colectividad con sus
necesidades referentes a sus
vehiculos.
Acciones ¢ Qué hacer? Satisfacer las necesidades de
Institucionales los clientes, cumpliendo con
sus expectativas.
Servicio ¢Cuales son los|Reparacion y mantenimiento
productos 0| de motores tanto de vehiculos
servicios mas | pesados Y livianos.
relevantes que
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Anexo 3: Matriz para elaboracion de la Vision

relacion a su
organizacion

interna.

personal esperamos

contar?

dispuesto a luchar
por la empresa y

su excelencia.

Beneficiarios.

¢Quiénes seran los

beneficiarios?

Nuestros clientes
quienes depositan
su confianza en
nosotros 'y a
quienes se debe la

empresa

Preguntas Declaracién
Componentes Respuestas L
a resolver de la vision
Caracteristicas de| )
) ¢Como  deseamos| Como el mejor
la entidad en ) )
» que la entidad sea|taller automotriz
relacion a su| )
vista? de la localidad.
entorno.
¢Coémo  esperamos
Caracteristicas de |que sean los| Que sean los mas
sus productos y/o | productos y/o | buscados por los
servicios. servicios de la|clientes.
empresa?
o Con personal
Caracteristicas de
) o altamente
la entidad en|;Con qué tipo de ]
capacitado y
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Anexo 4: Trabajo de Campo

a S ‘K\- *
Cindadt diol@pe

P
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