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RESUMEN
Saber fidelizar clientes permite
diferenciarse en mercados altamente

competitivos. Por lo que el propdsito de
este estudio es disefiar una estrategia de
fidelizacion para una empresa de venta de
vehiculos en la ciudad de Sucre, Bolivia. La
investigacion tuvo alcance relacional, aplico
el modelo Servperf para medir la
satisfaccion, la prueba chi-cuadrado para
determinar la relacién entre satisfaccion y
fidelizacion. Por su parte, la estrategia fue
disefiada siguiendo el proceso ARC
(administracién de relaciones con los
clientes). Como resultado se probd que
existe relacion directa entre satisfaccion de
servicios (en 5 dimensiones) y fidelizacion,
asimismo se propuso una estrategia de
fidelizacién enfocada principalmente en
intensificar relaciones con los clientes. Se
concluye que la venta de vehiculos nuevos
puede potenciarse elevando el
componente de servicios, diferenciandose
asi de la competencia y fidelizando a los
clientes.
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ABSTRACT

Knowing how to retain customers
allows you to differentiate yourself in highly
competitive  markets.  Therefore, the
purpose of this study is to design a loyalty
strategy for a vehicle sales company in the
city of Sucre, Bolivia. The research had a
relational scope, it applied the Servperf
model to measure satisfaction, the chi-
square test to determine the relationship
between satisfaction and loyalty. For its
part, the strategy was designed following
the ARC process (customer relationship
management). As a result, it was proven
that there is a direct relationship between
service satisfaction (in 5 dimensions) and
loyalty, and a loyalty strategy focused
mainly on intensifying relationships with
customers was proposed. It is concluded
that the sale of new vehicles can be
boosted by increasing the service
component, thus differentiating itself from
the competition and building customer
loyalty.

Key words: Quality of service; loyalty;
customer  satisfaction; value creation;
relationship marketing, databases

RESUMO

Saber como reter clientes permite
que vocé se diferencie em mercados
altamente  competitivos.  Portanto, o
objetivo deste estudo ¢é tracar uma
estratégia de fidelizacdo para uma empresa
de vendas de veiculos na cidade de Sucre,
Bolivia. A pesquisa teve um escopo
relacional, aplicou-se o modelo Servperf
para medir a satisfacdo, o teste do qui-
quadrado para determinar a relacdo entre
satisfacdo e lealdade. Por sua vez, a
estratégia foi desenhada seguindo o
processo ARC (gestdo de relacionamento
com o cliente). Como resultado, foi
comprovado que existe uma relagdo direta
entre a satisfacdo com o servico (em 5
dimensdes) e a fidelizacdo, sendo também
proposta uma estratégia de fidelizacdo
centrada principalmente na intensificagdo
do relacionamento com os clientes.
Conclui-se que a venda de viaturas novas
pode ser potenciada aumentando a
componente de servico, diferenciando-se
da concorréncia e fidelizando o cliente.

Palavras chave: Qualidade de servico;
lealdade; satisfacdo do cliente; Criacdo de
valor; marketing de relacionamento,
bancos de dados
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INTRODUCCION

n el ambito empresarial, el saber fidelizar a los clientes permite diferenciarse de la

competencia. Este proceso empieza por escuchar al cliente, ayuda a reorientar el negocio con

eficiencia y generando valor real, para traducirse en rentabilidad y posicionamiento, a la vez de
ser una herramienta practica para atraer a nuevos clientes, apoyandose en la publicidad boca en boca,
(EAE, 2017).

El producto que comercializa una empresa siempre va acompafado de servicios, que constituyen
un aporte en la construccién de la propuesta de valor, es importante analizar el servicio en las
diferentes areas de una empresa, a través de la percepcién del cliente, (Kotler, 2006). En este sentido, la
magnitud de participacion del componente servicio en la venta de productos tangibles es muy variable,
notese que, en el caso de la comercializacién de vehiculos, los servicios agregados generan alto nivel
de diferenciacién y afectan considerablemente el grado de satisfaccién del cliente. Es mas barato
retener a clientes actuales que persuadir a nuevos clientes, (Serrano, 2013)

La comercializacién de vehiculos nuevo ha crecido considerablemente en estos Ultimos afios a nivel
mundial, situacién que se reflejo en Bolivia gracias al ingreso de multinacionales. En los ultimos afios el
mercado se ha vuelto mas competitivo y algunas empresas empezaron a apostar por los servicios
complementarios para lograr fidelizar a sus clientes. Anteriormente la oferta era estandarizada, todas
las empresas ofrecian servicios de mantenimiento y asistencia técnica, ya que la normativa estipulaba
como condicion obligatoria hacer uso de ellos para mantener la garantia de fabrica. Hoy en dia, debido
a las nuevas regulaciones normativas los clientes pueden justificar legalmente su no uso de los servicios
de mantenimiento sin que esto signifique la pérdida de dicha garantia, lo que gener6 para estas
empresas una baja considerable en la venta de servicios. Como consecuencia, son cada dia mas las
empresas que destinan recursos al disefio de nuevos servicios que les permitan diferenciarse.

Axel Concesionarios de Imcruz es una empresa que vende vehiculos nuevos en la ciudad de Sucre,
al igual que la competencia, ha incrementado el volumen de ventas en los Ultimos afios, apoyandose
principalmente en la calidad de los productos que comercializa, sin embargo, actualmente los clientes
hacen constantes reclamos por el servicio brindado, (Imcruz, 2018). Un analisis interno de la empresa
refleja la importancia de elevar la atencion en el asesoramiento y servicios posteriores. Se observa que
el area de asistencia técnica y mantenimiento limita sus actividades a las instrucciones de su gerencia,
sin embargo, no existe una coordinacion permanente con el area de ventas, debilidad que se ve
reflejada en reclamos constantes relacionados con estos servicios que oferta la empresa.

Se observa que la empresa centra su atencion en sus productos y no asi en servicios posteriores
gue permitan reforzar la fidelizacion de los clientes, se desconoce cdémo fidelizar a los clientes del area
de servicio posventa. En este contexto, el estudio cientifico que se presenta tuvo por objetivo disefiar
una estrategia de fidelizacién para el area de servicios posventa para la empresa Axel Concesionarios
de Imcruz en la ciudad de Sucre.
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Un modelo de servicio para el area de asistencia técnica y posventa beneficiara a Axel
Concesionarios de Imcruz en la Ciudad de Sucre porque le permitira conocer mas a sus clientes,
segmentarlos y hacer un analisis del mercado donde actua, en lo que refiere a sus necesidades y
expectativas, siendo la satisfaccion y fidelizacion el objetivo principal a alcanzar como elemento central
de calidad. De la misma forma el modelo de servicio puede constituirse en un elemento para
reorganizar las tareas actuales de las areas de venta y las demas involucradas, asi como en su
orientacion hacia el cliente.

Marco tedrico

La calidad es el conjunto de rasgos distintivos de un producto y/o servicio que influyen en la
capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes, es la clave para la creacion de valor y la
satisfaccion del cliente. La administracion de la calidad es defender al cliente en la totalidad del
proceso. El esfuerzo que una empresa destine para satisfacer a los clientes es bastante Util en la medida
gue la empresa se ajuste a los principios de la administracion de la calidad total (Kotler, 2006). La
calidad de productos y servicios, la satisfaccion de los clientes y la rentabilidad de la empresa, estan
estrechamente relacionados (Zeithaml, 2009).

Administrar servicios es administrar momentos de verdad, es decir, cada momento en que el
cliente toma contacto directo con el personal de la empresa y hace una evaluacion consciente o
inconsciente de la calidad del servicio. El total de las percepciones colectivas de todos los clientes crea
la imagen de la calidad de servicio que se presta, (Lovelock, 2007). Un método para medir la
satisfaccion es el Modelo Servperf, que toma como base de su elaboracion la teoria del Modelo
Servqual. Su origen se debe a las criticas referidas a la alta probabilidad de sesgo en el modelo
precedente, (Zeithaml, 2009). La aplicacion del modelo plantea que la calidad del servicio es un
antecedente de la satisfaccion del cliente, a su vez, la satisfaccion del cliente tiene un efecto significativo
en su intencién de compra y, por ultimo, la calidad del servicio tiene menos efecto en la intencion de
compra que la satisfaccion del cliente, (Ibarra, 2015; Cronin, 1994).

Se debe partir de los conceptos de calidad y satisfaccion ya estudiados para poder determinar el
alcance de lo que es fidelizacién. Los clientes satisfechos e incluso complacidos tienden a convertirse en
apostoles fieles de una empresa (Lovelock, 2007), el nivel de calidad del servicio ofertado con relacién
al entregado y la percepcion que el cliente tenga determinara el nivel de éxito que tenga en que el
cliente vuelva a requerir del servicio de la empresa. Se hace mas dificil a los competidores atraer a un
cliente leal que convertir a uno cuyo nivel de lealtad ha sido deteriorado por la falta de confianza en la
empresa o por la hostilidad de sus empleados (Tschohl, 2010).

Por su parte, administracion de relaciones con los clientes (ARC), es el proceso por medio del cual
se establecen y mantienen las relaciones con los clientes, (Lovelock, 2007). Permite entender, segmentar
y clasificar a los clientes, con el objetivo de dirigir mejor las promociones y hacer ventas
complementarias, e incluso implementar acciones de alerta de desercién que indiquen si un cliente esta
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en peligro de cambiar de empresa. La estrategia es un sistema integrado involucra cinco procesos
fundamentales: a) desarrollo de estrategia, b) la creacion de valor, ¢) integracion multicanal, d)
administracion de la informacion y e) evaluacion del desempefio, (Sales, 2013).

El marketing de bases de datos también se enfoca en las transacciones de mercado, pero incluye
intercambio de informacion. El objetivo de esta herramienta es identificar y construir una base de datos
de los clientes actuales y potenciales, enviar mensajes diferenciados a partir de las caracteristicas y las
preferencias de los consumidores, asi como hacer un seguimiento de cada relacion para supervisar el
costo de adquirir al consumidor y el valor de las compras resultantes. La teoria referente al marketing
relacional que se subdivide en el marketing de base de datos, marketing de interaccion y marketing de
redes; se considerd en este estudio en una herramienta base que permita estar en constante contacto
con los clientes (Kotler, 2006).

METODOS

a investigacion se desarrollé bajo un enfoque dialéctico, considerando que se estudio la

realidad cambiante de una empresa en desarrollo. Tuvo alcance relacional ya que se encontro la

relacion entre la administracion de la calidad de los servicios, satisfaccion y fidelidad de los
clientes.

La observacién directa de forma sistematica y controlada permitié obtener informacion de caracter
cualitativo relacionada al servicio prestado (se usé la guia de observaciéon directa como herramienta).
Las encuestas, con base en un cuestionario en escala Likert, se aplicaron para la recopilacion de datos
relacionados con las variables satisfaccion y fidelizacion, permitieron registrar las percepciones y
expectativas de los clientes sobre los servicios ofertados por la empresa. Por medio de las entrevistas
(se uso la herramienta guia de entrevista), se logré conocer las proyecciones que tienen los propietarios
y gerentes con relacién al crecimiento de la empresa.

El Modelo Servperf se aplico mediante un cuestionario, que incluye consultas por cada item
(fiabilidad, seguridad, empatia, elementos tangibles y capacidad de respuesta), contiene 22
declaraciones que se midieron con escala de Likert de 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo. Asimismo, se disefi6 otro cuestionario enfocado en medir la fidelizacion. Para la
correspondiente prueba de hipdtesis (para medir la relacion entre fidelizacion y satisfaccion) se utilizé la
prueba Chi Cuadrado de Pearson.

Con base en la interpretacién de resultados de la encuesta y de la entrevista, se determiné la
conveniencia de una estrategia ARC como alternativa para incrementar la fidelizacién de los clientes
actuales y atraer a nuevos hacia la empresa. La definicion de la propuesta de estrategia de fidelizacion
siguié la siguiente secuencia légica: a) etapas de implementacion, b) escenarios de accidon segun
dimensiones Servperf y c) creacién de valor (acciones a desarrollar).
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RESULTADOS

na vez aplicados los instrumentos y sistematizados los resultados obtenidos, se advierte que

las dimensiones capacidad de respuesta y fiabilidad son las que tienen mayor importancia

asignada (35,15% y 25,15% respectivamente), y a la vez generan menor nivel de satisfaccion.
Las dimensiones elementos tangibles y empatia demuestran irregularidad en los niveles de satisfaccion,
a diferencia de la dimension seguridad.

Existe alta intencion de solicitud de servicios posventa, la condicién de garantia es el principal
motivo de solicitud de servicios posventa. el 73% de clientes rechazan la prestacion de servicios
actuales, constituyéndose en la posible porcion de clientes que dejarian de hacer uso de los servicios
de la empresa. El rechazo de los servicios posventa de la empresa empieza desde el proceso de venta y
se prolonga hasta los requerimientos posteriores.

Se considerd importante para el andlisis general presentar el valor porcentual de cada item por
cada dimension del modelo Servperf (tabla 1).

Tabla 1. Relacion nivel de satisfaccion por dimensién e item.

DIMENSION ITEM INSATISFACCION (%) SATISFACCION (%) TOTAL %
Elementos tangibles Comodidad en instalaciones 2,33 1 10,00
Presentacion y aseo del personal 2,96 0,37
Facilidad de acceso y ubicacién 1,42 1,91
Empatia Comunicacion entendible 3,24 1,71 14,85
Educacién y respeto en trato al cliente 2,56 2,39
Predisposicion en atencion al cliente 3,45 1,50
Capacidad de Flexibilidad en horarios de atencién 7,36 4,36 35,15
respuesta Soluciones a problemas 8,18 3,54
Soluciones a emergencias 8,46 3,25
Fiabilidad Entrega de servicio de acuerdo con 6,24 2,15 25,15
lo solicitado
Cuidado y previsiones en trato al vehiculo 6,26 2,12
Muestra de dominio de procedimientos 4,71 3,67
Seguridad Honestidad personal posventa 0,33 4,62 14,85
Confianza en trato al cliente 1,49 3,46
Cumplimiento de horarios y tiempos 0,83 4,12

Segun se muestra en la tabla 1, existe insatisfaccion en todas las dimensiones excepto en la
dimension “seguridad”. Este resultado demuestra que varias de las causales de insatisfaccion son
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generadas por no atender y entender la necesidad del cliente. La situacién actual de la empresa
muestra un nivel de insatisfaccion del 59.7% en los servicios posventa y un nivel de satisfaccién del
40,3%. La importancia relativa asignada por los clientes a cada dimension es: elementos tangibles
10,00%, empatia 14,85%, capacidad de respuesta 35,15%, fiabilidad 25,15% y seguridad 14,85%.

El coeficiente de correlacion aplicado, por las caracteristicas de las variables nominales y ordinales,
es la prueba Chi Cuadrado de Pearson (tabla 2). Para ello corresponde plantear la hipétesis nula (Ho) y
la hipotesis alternativa (Ha), de la siguiente forma:

Ho = La satisfaccion de clientes en el area de posventa no tiene una relacion directa con el nivel de
fidelizacion hacia los servicios de la empresa.

Ha = La satisfaccion de clientes en el area de posventa tiene una relacion directa con el nivel de
fidelizacion hacia los servicios de la empresa.

Tabla 2. Anélisis Chi Cuadrado para prueba de hipétesis.

Variable |ndependiente; NIVEL DE Variable Dependiente: FIDELIZACION HACIA EL SERVICIO
SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Dimension: Recomendacion de Servicios

Correlacién Chi Cuadrado 11,529
Dimension Elementos Tangibles Sig. (bilateral) 0,01
N° de Elementos 330
Correlacién Chi Cuadrado 93
Dimension Empatia Sig. (bilateral) 0,03
N° de Elementos 330
Correlacidon Chi Cuadrado 21,456
Dimension Capacidad de Respuesta Sig. (bilateral) 0,00
N° de Elementos 330
Correlacién Chi Cuadrado 44,688
Dimension Fiabilidad Sig. (bilateral) 0,00
N° de Elementos 330
Correlacidon Chi Cuadrado 10,776
Dimension Seguridad Sig. (bilateral) 0,01
N° de Elementos 330

En la tabla 3 se planteo el valor de alfa () de 0,05 (nivel de error maximo aceptado) como nivel
maximo de error. Se comprobd entonces que en las 5 dimensiones se debe rechazar la hipotesis nula
planteada.
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omension g aorde | Neede 0D e
Elementos Tangibles 0,01 < 0,05 Se rechaza Ho
Empatia 0,03 < 0,05 Se rechaza Ho
Capacidad de Respuesta 0,00 < 0,05 Se rechaza Ho
Fiabilidad 0,00 < 0,05 Se rechaza Ho
Seguridad 0,01 < 0,05 Se rechaza Ho

En la tabla 4 se presenta una relacidon entre las principales causas de rechazo de los servicios

actuales detectadas en el diagnéstico gracias a la aplicacion de entrevistas y las dimensiones que

capacidad de respuesta y fiabilidad (areas en las que se deber priorizar acciones de mejora).

Tabla 4. Relacion principales dimensiones y causas de insatisfaccion.

DIMENSION CAUSA 1

CAUSA 2

CAUSA 3

Explicacién Superficial de
Garantia

Capacidad de  Laventay atencién al cliente

Respuesta finaliza con entrega de
producto.
Fiabilidad Ausencia de revisiones en

taller guiadas a clientes de
acuerdo con antecedentes.

Ausencia de Servicios
Complementarios e
Incentivos

Necesidad de programa de
fidelizacion con base en
registro de solicitudes y
visitas

Informaciéon elemental
acerca del funcionamiento
del vehiculo.

Carencia de
Seguimiento Posventa

Personal de atencién
exclusivo para taller y
horarios definidos.

Inexistencia de llamados
y seguimiento para
atencion de consultas u
otros.

Asi, en la tabla 4, para estudiar las causas de la insatisfaccion se tomaron en cuenta las dos areas en

las que existe mayor insatisfaccion y que ademas son las mas relevantes para los clientes (capacidad de

respuesta y fiabilidad). En relacién con la dimension “capacidad de respuesta” las principales

oportunidades de mejora tienen relacion con: horarios y personal de atencién en el taller, creacién de

un programa de fidelizacién, oferta de servicios complementarios y atencion postventa. Las principales

oportunidades de mejora en relacién con la dimension “fiabilidad” son: atencion y seguimiento a
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solicitudes, asesoramiento referido al funcionamiento del vehiculo y atencién personalizada en el taller
(considerando historial del vehiculo).
Este analisis complementario permite respaldar la estrategia propuesta a continuacion.

Propuesta de estrategia de marketing relacional de base de datos de control de calidad
y fidelizacién

La propuesta que se planted “estrategia relacional de marketing de base de datos”, se centrd en
prestar un servicio al cliente que lo fidelice y estimule a retornar a la empresa, para ello la empresa
debe tomar la iniciativa en las acciones a realizar. La propuesta sigue la siguiente secuencia ldgica:
etapas de implementacion, escenarios de accién segun dimensiones Servperf y creacién de valor
(acciones a desarrollar).

De la misma forma, se considera los resultados obtenidos en el diagndstico para poder respaldar la
propuesta: a) alta intencidn de solicitud de servicios posventa, b) condicion de garantia como principal
motivo de solicitud de servicios posventa, correspondiente al 64%, y 16% solicitado gracias al alto nivel
de calidad del servicio percibido, c¢) dimensiones “capacidad de respuesta y fiabilidad”, con mayor
importancia asignada en un 60,3% por los clientes, a la vez con menor nivel de satisfaccion, 30,14%, d)
el 73% de clientes rechazan la prestacion de servicios actuales, constituyéndose estos Ultimos en la
cantidad de clientes que dejarian de hacer uso de los servicios de la empresa, €) el rechazo de los
servicios posventa que ofrece la empresa inicia en el proceso de venta y se prolonga hasta los
requerimientos posteriores.

Etapas de implementacion de propuesta

Se plantean etapas que involucran al area de ventas como punto de contacto inicial con el cliente y
como fuente de informacion para las demas areas, en este caso para el area de posventa, seguimiento
cronoldgico, servicios extraordinarios, y capacitaciones a consideracion en la empresa entre otros.

Etapa 1: Proceso de compra- venta (cobertura de garantia)

Se propone en esta etapa que la empresa considere aplicarla en una explicacion de lo que es el
Servicio de Garantia, como responsabilidad de la empresa, y costos emergentes cargo del cliente.
Como principal respaldo se sugiere elaborar una Carta de Bienvenida y Manual Guia Posventa propio
del Concesionario.

Etapa 2: Interaccion area de venta a area posventa

Acciones internas y generacion de Base de Datos organizada que facilite el area de ventas, con
datos del cliente, vehiculo y condiciones de venta; para armado de File Digital Posventa y de respaldo
de trabajo a realizar con el cliente a futuro.
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Etapa 3: Seguimiento posventa

Contacto (telefénico, mail u otro medio) con cliente, por personal posventa, referente al
funcionamiento del vehiculo, dudas y su satisfaccion en lapsos de cinco a diez dias, y programable cada
treinta dias. Asi como la respuesta y asistencia a algunos requerimientos, cuyo costo no sea atribuible al
cliente como ser explicaciones de funcionamiento de accesorios, cuidados preventivos, levantamiento
de sugerencias y otros, que sean base para un futuro analisis.

Etapa 4: Personal de asistencia técnica posventa

Aplicado con el apoyo del personal posventa de taller a quien recurrir por algin medio de
comunicacién o transporte (sujeto a cobro), ante una eventual emergencia. Servicio programable via
turnos al personal técnico, considerando pueda o no haber sido requerido en su “turno”. Proponiendo
como material minimo para otorgar al personal: a) set de Herramientas técnicas, b) teléfono celular
corporativo, ¢) contactos de  auxilio mecanico (remolque, técnicos y empresas aseguradoras), d) pago
por servicio laboral extraordinario y/o compensacién dias de descanso y e) capacitaciones relacionadas
a los puntos precedentes para toma de decisiones ante imprevistos.

El éxito de estas etapas dependera de establecer registros ordenados cronolégicamente con el
objetivo de generar la de fidelizacién del cliente, base del futuro crecimiento de la empresa en
posventa.

Escenarios de Accion e Implementacion de Estrategias

En funcidn al estudio realizado y segun la teoria aplicada acorde al Modelo Servperf, la empresa va
a encontrar escenarios, a ser planteados por los mismos clientes y que se los fue descubriendo a lo
largo de la investigacion, para los que se plantea una directriz de las acciones a realizar de acuerdo con
la importancia de las dimensiones e items para los clientes y las posibilidades de la empresa.

Escenario 1: La "capacidad de respuesta”, dimension de mayor importancia para los clientes de la
empresa y la menos atendida, por la que los clientes dejan de hacer uso de los servicios posventa, ya
gue no existe personal de consultas y atencion de emergencias y/o. Se propone, asignar funcionarios
de taller de atencion durante horarios de trabajo y fuera de los mismos, con material y equipamiento
que permitan asesorar al cliente que lo requiera ante una eventualidad. A ello se complementa la
propuesta de capacitaciones periddicas que les permita conocer mas de los vehiculos, posibles fallas, la
forma de solucionarlas y atencién al cliente en esa situacion. De la misma forma este personal debe
tener como base informacion para asesorar al cliente en relacion con los servicios de las aseguradoras,
remolques, talleres depodsitos o talleres de guarda de vehiculos temporal, dependiendo del caso a
atender.

Escenario 2: La "fiabilidad”, como muestra de confianza del cliente en los servicios de la empresa,
por lo que dentro la propuesta se considera aplicar el contacto directo con el cliente, en esta parte, en
base a una explicacion de los alcances de la garantia y la predisposicién de asistencia posterior, de tal
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manera que sea el funcionario de asistencia posventa el intermediador en este escenario, esto se debe
materializar con la informacion base a brindar por el area de ventas. Desde luego en este primer paso
la Empatia, actualmente indiferente para los clientes, es base para generar un lazo de confianza a ser
complementado por los demas funcionarios segun las tareas que vayan siendo solicitadas por los
mismos clientes.

Escenario 3: La dimension “seguridad” surge como complemento a la anterior, ya que, si bien esta
dimensién no es muy valorada por los clientes, la honestidad, confianza inspirada y cumplimiento de
horarios garantizan la Capacidad de Respuesta y Fiabilidad ya sefialadas.

Escenario 4: La dimensién “elementos tangibles” se constituyen en todos aquellos elementos
perceptibles por los sentidos de cuyo resultado dependera la imagen que quiere dar de la empresa y
los servicios que esta ofrece. Esta percepcidn inicia desde que los clientes ingresan en instalaciones de
la empresa y va aparejada con la dimensién empatia, comprendida por los siguientes aspectos: a)
Sefalética adecuada para que el cliente acceda a la oficina o ambiente correspondiente, orientara al
interior de la empresa. b) Ambiente exclusivo de espera, con servicio de agua, café u otro dispensador
para la espera, asientos e informacion (revistas, cuadros relacionados al tema vehicular y de la
empresa). ¢) Espacio exclusivo en taller para la entrega del vehiculo (mantenimiento, reparacion o
revisién) por personal correctamente uniformado y aseado, y el vehiculo con algunas sefiales como
forros o tapices que muestren al cliente el trato adecuado. d) El servicio solicitado en orden de trabajo
original y en copia al cliente para realizar la respectiva verificacion del trabajo solicitado. e) explicacion
del trabajo realizada de forma concreta y precisa.

Escenario 5: En el estudio se detect6 como una causal relevante por la que los clientes dejan de
hacer uso de los servicios la ausencia de incentivos, que reconozcan ese compromiso que tiene la
empresa para con el cliente, que a la vez le hagan sentir participe y miembro fundamental de esta. En
este sentido y después del analisis de los puntos anteriores se propone para la nueva area: generar
relaciones basadas en recompensas con incentivos y recompensas con base en la frecuencia uso de los
servicios, generando un valor para el cliente, orientado a hacerle sentir como parte de un grupo selecto.
Al mismo tiempo conocer y reconocer a los clientes frecuentes de los servicios de la empresa, como
parte de la administracion del marketing de base de datos, anticipandose a sus requerimientos.

Creacion de valor para el cliente

Con el fin de crear valor para el cliente, se propuso seguir 2 acciones: intensificar relaciones con los
clientes y desarrollar acciones basadas en recompensas.

Intensificar Relaciones con los Clientes. El proceso de venta no concluye con la entrega del
producto, mas al contrario se debe entender como una obligacién el conocer las expectativas y
percepciones del cliente, para ello se plantea las siguientes acciones: a) Planificacion de un contacto
periddico con el cliente. b) Crear un "manual guia posventa del concesionario”, que sea entregado al
cliente en el momento de compra del vehiculo. c) Prestacion de servicio de aseo y limpieza para el
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producto, programable dentro los primeros 30 dias de la entrega del vehiculo y de acuerdo con las
posibilidades de la empresa y el cliente. Haciendo participe al cliente de este servicio exclusivo.

Desarrollar relaciones basadas en recompensas. El analisis esta orientado hacia un conjunto de
elementos motivadores para los clientes, enfocados a incentivar su solicitud de servicios: a) Incentivo a
solicitudes de servicios de mantenimiento, considerando la placa como factor de control
(mantenimiento gratuito por una determinada cantidad de solicitudes de servicio). b) Descuentos
demostrables en servicios, obsequios, bonos, vales e inclusive alianzas con otras empresas (ejemplo
empresas aseguradoras, escuelas de conduccién, empresas de lavado y aseo). c) Servicios de asistencia
técnica y solicitudes de mantenimiento “puerta a puerta”. d) Invitaciones y gestion de atenciones
especiales a clientes frecuentes. €) Acciones que permitan conocer al cliente e incrementar la confianza
a momento de solicitar los servicios. f) Incrementar el nivel de comunicacién entre area de venta y
posventa referente al file de un cliente y el proceso de venta. g) Presentacion del técnico encargado,
antes de que el vehiculo ingrese a taller (considerar tratamiento similar al momento de la despedida). h)
Personal posventa que permita atender requerimientos en horarios fuera de oficina. i) Habilitacion de
un servicio extra para demostracion de vehiculos, ante la frecuencia de observaciones y/o problemas
recurrentes.

Todo lo expuesto en este apartado se resume en el grafico 1, en él se puede ver la propuesta de
estrategia de marketing relacional de base de datos de control de calidad y fidelizacion.

Generar una base de datos que
se inicia en proceso de
compra-venta.

N

Acceso a informacion basica y MARKETING
datos de registro para armado
de File Digital Posventa

Asistencia Técnica Basica
- Herramientas, celulares.
RELACIONAL - Contactos, auxilio u otros

N

Programacion y  seguimiento
Periddico para registrar en File
Digital Posventa (Estadistica)

-
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- Personal exclusivo para EMPATIA TANGIBLES EMPATIA

- Cumplimiento de tareas
y  respaldados  por
ordenes de trabajo con
copia cliente.

U/ UV

PLAN DE ACCIONES SEGUN ESTRATEGIAS SERVPERF

$

2

INTENSIFICAR RELACIONES BASADAS RELACIONES
RELACIONES CLIENTES EN RECOMPENSAS POR PERSONALIZADAS

- Contacto Periodico FRECUENCIA DE USO - Creacion de file Digital
Posventa. - Prestacion de Servicios cliente.

- Creacion Manual Guia Gratuitos. - Presentacion de técnicos
AXEL. - Bonos, obsequios en a clientes.

- Prestaciones de accesorios y/o servicios. - Técnico volante para
servicios sorpresa (Ej. - Invitaciones a ferias, asistencia técnica.
servicio de lavado) reconocimientos, etc. - Servicio  demostracion

de fallas técnicas en
vehiculo.

Grdfico 1. Resumen estrategias y plan de accion marketing relacional.

En el grafico 1 se observa un resumen de las estrategias que se plantearon (para cada dimension
considerada), partiendo de las bases del marketing relacional. En la parte inferior del grafico se ve a
grandes rasgos el plan de accién.
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Proyecciones de mejora

Se espera percibir mejoras en los niveles de satisfaccion a partir del primer trimestre de aplicada la
propuesta, considerando pertinente medir las mejoras trimestralmente aplicando el cuestionario
Servperf a los clientes que tengan contacto con la empresa en ese periodo y comparar los resultados
con los obtenidos en el momento cero, para poder verificar el alcance y la mejora de cada una de las
dimensiones, asi como las posibles acciones a replantear.

Tabla 5. Proyeccion de mejora segun dimension.

Proyeccién de Satisfaccién de clientes

Promedio
DIMENSION item Valor Por Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
Dimension 1 2 3 4
ELEMENTOS 1 >
TANGIBLES 2 247 3,03 3,48 4,00 4,60 5
3 3,50
4 3,61
EMPATIA 5 4,31 3,48 4,00 4,60 5 5
6 2,51
CAPACIDAD 7 3,05
DE 8 3,00 3,00 3,45 3,97 4,56 5
RESPUESTA 9 2,97
10 3,08
FIABILIDAD 11 4,01 3,31 3,80 4,37 5 5
12 2,85
13 4,54
SEGURIDAD 14 3,82 4,18 4,81 5,53 5 5
15 4,18

En la investigacion se afirma que, en caso de implementar la estrategia, hacer las mediciones
propuestas e implementar cambios si fuera pertinente, al cabo de 12 meses el cliente estaria
completamente satisfecho. Se resalta la importancia de cumplir con el plan debido a que contempla las
necesidades especificas de la empresa y cualquier variacidon que no sea estudiada con rigor cientifico
podria impedir la consecucion del objetivo planteado.
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CONCLUSIONES

e concluye que la venta de vehiculos nuevos puede potenciarse elevando el componente de

servicios, diferenciandose asi de la competencia y fidelizando a los clientes. En el contexto

particular de la empresa Axel Concesionarios de Imcruz SRL Sucursal Sucre, se logré6 demostrar
la relacion directa entre satisfaccion de servicios (en sus 5 dimensiones) y fidelizacion, a través de la
aplicacion del Modelo Servperf. Se estim6 que es factible alcanzar un punto maximo de satisfaccion de
los clientes (en este caso el tiempo estimado es 12 meses), aplicando una estrategia de fidelizacién
enmarcada en técnicas propias del marketing relacional de base de datos que, en este caso, sugieren
seguir sistematicamente 4 etapas: a) proceso de compra-venta (cobertura de garantia), b) interaccién
area de venta y area posventa, ¢) seguimiento posventa d) personal de asistencia técnica posventa.

Con el propdsito de comprobar los resultados de la implementacion de la estrategia de fidelizacion
y para comprobar si las acciones propuestas estan alcanzando las metas proyectadas, se desarrollara
un analisis estadistico de acuerdo con las dimensiones Servperf. Este estudio servira como instrumento
de referencia para la empresa en el desarrollo de capacitaciones, reorganizacion de tareas y servicios
adicionales entre otros, en el corto y mediano plazo. De ser necesario se podra en practica planes de
contingencia con respuestas rapidas y soluciones a emergencias u observaciones notables.

La creacidon de valor para el cliente implica, entre otras acciones, contar con informacién completa
de cada cliente, en el contexto estudiado, la recoleccion de informacién debe partir de la provisién de
informacion del area de posventa con base en un programa informatico especifico, con datos
generales como ser contrato y placa de control del vehiculo, solicitudes por servicios de
mantenimiento, revisiones y/o observaciones, datos personales (demograficos, psicosociales y de
comportamiento) del cliente, estadisticas de comportamiento con la empresa, referencias a otros
clientes, percepcion de calidad en cada momento de verdad.
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