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RESUMEN

El estudio del servicio postventa en el Distrito Metropolitano de Quito tiene como analisis
principal a las tres marcas posicionadas en el mercado automotriz del mismo que son
Chevrolet, Hyundai y Kia, el servicio postventa acata diferentes aspectos importantes con
relacién a la prestacion de trabajos, como son calidad y mano de obra, siendo estas las mas
importantes, las cuales son medidas y calibradas por las diferentes marcas antes nombradas;
estas calibraciones son estandares que manejan cada una de ellas para la mejora continua del
servicio que brindan sus talleres autorizados; dentro de los servicios que se ofrece por parte
de los talleres posterior a la venta del vehiculo, son los planes de mantenimiento que se
realizan en los vehiculos nuevos los cuales son los de mayor afluencia debido a que el
cumplimiento de los mismos brindara la cobertura de la garantia del vehiculo, la que tiene
vigencia a partir de la entrega del vehiculo al cliente hasta que cumple el tiempo o
kilometraje preestablecidos por las marcas; el proceso del servicio postventa se lo divide en
una recepcion del vehiculo, trabajos a realizar, y facturacion de todos los servicios recibidos,
el analisis de estos procesos permiten demostrar que falencia tiene el servicio, para esto se
realiza una encuesta en la cual se obtiene nimeros reales y se identifica que preferencia tiene
el cliente hacia un taller autorizado y todo lo que piensa del mismo; con el resultado de la
encuesta se identifica que la mayor orientacion del cliente hacia el taller es la cobertura de
garantia, para que el cliente tenga la informacion de esta falencia se elabora una guia
didactica donde se explica al cliente los trabajos realizados en su vehiculo y se orienta
directamente sobre el servicio que recibe por parte de los talleres, con ayuda del tema legal

para poder generar un grado de confiablidad sobre el taller autorizado.

PALABRAS CLAVES: Servicio, calidad, postventa, cliente, garantia.
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ABSTRACT

The study of after-sales service in the Metropolitan District of Quito has as main analysis
the three brands positioned in the automotive market of the same that are Chevrolet, Hyundai
and Kia, the after-sales service obeys several important aspects in relation to the provision
of jobs, such as Are quality and labor, these being the most important, which are measured
and calibrated by the different brands mentioned above; These calibrations are standards that
handle each one of them for the continuous improvement of the service that their authorized
workshops offer; Within the services offered by the workshops after the sale of the vehicle,
are the maintenance plans that are made in the new vehicles which are the ones with the
highest influx due to the fulfillment of the same will provide the coverage The warranty of
the vehicle, which is valid from the delivery of the vehicle to the customer until it meets the
time or mileage pre-established by the brands; The process of the after-sales service is
divided into a reception of the vehicle, work to be done, and billing of all services received,
the analysis of these processes allow to prove that the service has failed, for this a survey is
carried out in which Real numbers and identify what preference the customer has towards
an authorized workshop and everything he thinks about it; With the result of the survey it is
identified that the client's greater orientation towards the workshop is the guarantee
coverage, so that the client has the information of this bankruptcy a didactic guide is
elaborated where the client is explained the works realized in his vehicle and Is directly
oriented on the service received by the workshops, with the help of the legal issue in order
to generate a degree of confidence about the authorized workshop.

KEY WORDS: Service, quality, after sales, customer, warranty.
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CAPITULO I

Introduccion

El servicio postventa es el proceso el cual un determinado taller autorizado debe prestar para
poder ejercer su venta a nivel local, el servicio postventa ejercido por los talleres autorizados
tiene muchos estandares impuestos por las diferentes marcas que deben cumplir para poder
tener la certificacion, los clientes tienen un gran desconocimiento de esto y lo que piensan
es que hay cosas que se le oculta, radica en la desconfianza y el malestar sobre un mal
servicio recibido, la garantia es la mayor virtud de todos los talleres autorizados para tener a
sus clientes junto a ellos.

En el Distrito Metropolitano de Quito hay un gran parque automotor, el cual es variado,
pero sobresalen las tres marcas mas valoradas y posicionadas que son Chevrolet, Hyundai y
Kia respectivamente por lo cual se realiza una resefia de cada marca con un valor agregado
del servicio postventa en relacion a la recepcién y varias caracteristicas de cada marca para
cumplir lo solicitado por la marca y asegurar la fidelidad de sus clientes.

Al descubrir las necesidades de los clientes se puede realizar una encuesta general donde
cada cliente pueda expresar su opinién conforme la marca de su vehiculo siendo asi una gran
ayuda para identificar cada falencia o desconocimiento del cliente por el servicio que recibe
en el taller autorizado.

De varios resultados se obtienen sugerencias y necesidades de cada cliente dando a
conocer que es lo que piensa y que se puede hacer para mejorar ese servicio, también se
brinda informacién relevante al cliente mediante una guia practica del servicio obtenido y
de como habria la posibilidad de un reclamo en caso de que este tenga alguno, dando a
conocer planes de mantenimiento general, donde se detalla los trabajos en general y una
normativa legal de como reclamar en caso de haber alguno, el cliente puede recibir
orientacion y hacer uso de la guia como lo necesite.

1.1. Planteamiento, formulacion y sistematizacion del problema

1.1.1. Planteamiento del problema.

El parque automotor es de gran importancia, reconocido por su influencia en el desarrollo
del pais, siendo generador importante para la contribucion de la economia del estado tanto
en industria, impuestos, aranceles y la cantidad de empleos generados entorno al negocio
automotriz.

Después de analizar el parque automotor y las resoluciones tomadas por el Comité de

Comercio Exterior (COMEX), se identifica que el nimero de vehiculos del parque



automotor del Distrito Metropolitano de Quito ha ido en decrecimiento porque hay menos
vehiculos importados y de ensamblaje con el fin de proteger el ambiente y hacer ajustes
frente a la situacion econdmica que atraviesa el pais, por la reduccion del precio del petroleo
y la apreciacion del dolar.

Debido al decrecimiento del parque automotor la posventa se ha convertido en la
estrategia méas utilizada para generar ingresos extras a las concesionarias de vehiculos
nuevos y también hacia las mecénicas particulares que prestan sus servicios dentro del
Distrito Metropolitano de Quito.

1.1.2. Formulacién del problema.

La insatisfaccion del cliente es generada por la falta de conocimiento del cliente acerca del
proceso del servicio de postventa automotriz ofertado en el Distrito Metropolitano de Quito
por parte de los talleres autorizados.

1.1.3. Sistematizacion del problema.

En el presente proyecto se identifican las falencias y virtudes de los talleres autorizados con
relacién a otros proveedores de los servicios automotrices.

Basandose en una investigacion de campo se verificaron los diferentes tipos de servicio
postventa que se ofrecen a nivel Distrito Metropolitano de Quito, todos apegados a las
normas que les imponen cada uno de los proveedores de vehiculos o ensambladoras.

Al elaborar una guia préactica hacia el cliente, el conocimiento del mismo incrementara
ya sea en el servicio, 0 a su vez en qué normas legales lo respaldan al momento de recibir un
servicio por parte de un taller autorizado de cada marca. Debido que los clientes buscan
siempre el mejor servicio y son los Gnicos que tienen la tltima decision, con la guia se puede
brindar una mayor orientacion para que tengan confianza hacia el taller autorizado.

Lo que se busca con la guia didactica es elevar las ventas de los vehiculos y que el cliente
perciba la calidad del servicio que esta recibiendo y asi pueda elegir cual servicio es el mas
apropiado y que se ajuste a sus necesidades.

La guia debe ser usada en nuestro pais, para realizar una interpretacion adecuada sobre
los datos obtenidos en la encuesta y que brinde informacién de la realidad del servicio post-

venta.



1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo General.
Realizar un estudio del nivel de satisfaccion de los clientes referente al servicio de posventa

ofertado por talleres autorizados en el Distrito Metropolitano de Quito; mediante

acercamiento a los usuarios de los puntos de servicio automotriz, contrastando el nivel de

conocimiento del proceso de servicio posventa de vehiculos livianos, con la finalidad de

establecer pardmetros que permitan definir y estructurar un documento guia que tenga un

apego a la normativa legal y sirva de apoyo técnico a los usuarios de los talleres de servicio

1.2.2. Objetivos Especificos.

Identificar conceptos determinantes de una oferta de servicio posventa automotriz de
calidad que permitan sostener fidelidad y satisfaccion de los usuarios.

Conocer las politicas y acciones de postventa, de los concesionarios con mayor
participacion en el mercado de vehiculos livianos del Distrito Metropolitano de Quito
con el fin de revelar las mejores préacticas de este servicio.

Evidenciar, mediante acercamiento a los clientes, el grado de satisfaccion sobre la
atencion recibida en los talleres autorizados del Distrito Metropolitano de Quito a fin de
identificar las causales que definan la fidelidad del usuario.

Elaborar un documento guia de servicio postventa que satisfaga las multiples
necesidades de los clientes automotrices del Distrito Metropolitano de Quito bridando
informacion real y actualizada que permita una relacion comercial satisfactoria para el

servicio que se ofrece en el mercado.



CAPITULO 11

En el presente capitulo se analizan los diferentes significados sobre el servicio de postventa
los cuales se deben tener muy claros para el analisis del servicio enfocado a las necesidades
del cliente, los conceptos basicos de calidad y sus respectivas derivadas permiten entender a
cada cliente como inicia y se cumple el proceso postventa de una compafiia, también se
identificara conceptos de calidad en general para entender que significa la postventa de un
producto.

2.1 La calidad del servicio postventa automotriz

Proporcionar un servicio de calidad es uno de los factores mas importantes para las empresas,
en especial para generar una imagen de prestigio y buscando la satisfaccion del cliente. Al
adquirir un vehiculo nuevo se espera que los concesionarios proporcionen un servicio de
postventa para garantizar que el producto se mantenga funcionando en las mejores
condiciones.

El servicio de calidad es una condicién intangible, pero de vital importancia cuando se
trata de ganar y retener clientes satisfechos, ya que un buen servicio genera en los clientes
fidelidad la cual asegura repetidas compras en el tiempo. Por eso es necesario que las
empresas se aseguren que sus empleados estén totalmente capacitados para brindar un
servicio orientado a la satisfaccion.

Los concesionarios ofrecen el servicio postventa orientado a la venta de repuestos y
mantenimiento de los vehiculos vendidos, la necesidad de los clientes por mantener sus autos
en buenas condiciones es una oportunidad que los concesionarios tienen que aprovechar para
ofrecer un servicio de calidad y generar clientes satisfechos, siendo la calidad una ventaja
competitiva que pueden sacar beneficio dichas empresas.

El nivel de exigencia de los clientes es directamente proporcional al precio pagado por
el servicio adquirido, al tratarse de vehiculos la exigencia de un servicio de calidad es alta,
por lo que el departamento de postventa de una compariia debe tener fijados sus objetivos en
brindar ese valor agregado que pueda diferenciar a la empresa de la competencia.

Los vehiculos se han convertido en un bien necesario que todas las personas buscan
adquirir, ya sea como herramienta de trabajo o para acceder a un medio de transporte mucho
mas comodo, independiente y seguro. Este crecimiento del mercado automotriz genera que
la competencia sea mayor por lo que es necesario que los concesionarios desarrollen
estrategias de diferenciacion del servicio de postventa para brindar valor agregado y asi

lograr clientes totalmente satisfechos. El servicio es uno de los pilares fundamentales en las



empresas con responsabilidad social, ya que estan conscientes que un buen servicio es una
condicion que beneficia a todos los participantes de la transaccion.

No todas las empresas automotrices son capaces de manejarse bajo la filosofia de la
vocacion de servicio, existen una gran cantidad de quejas reportadas a la defensoria publica
del Ecuador, en el afio 2015 se registraron 312,754 atenciones a la ciudadania con respecto
a las quejas de servicio. Lo que refleja el grado de insatisfaccion de los consumidores con el
servicio ofrecido. La globalizacién es la puerta a la competencia tanto nacional como y
extranjera. Lo que genera un giro en el modelo de negocio méas hacia la diversificacion del
servicio de postventa que a la venta de producto ya que debido al mayor grado de
competencia se evita que las empresas puedan imponer un servicio de postventa con
lineamientos rigidos de garantias que obligan a los clientes a usarlo.

Es necesario reemplazar el modelo de las ganancias inmediatas en donde solo importa
la generacion de utilidad sin tomar en cuenta la satisfaccion del cliente, reemplazarlo por
aquel modelo en el que prevalecen el buen trato y servicio al cliente.

Todos los trabajadores deben tener arraigada una actitud mental y estilo de vida la
calidad del servicio que se ofrece, siendo la gerencia la responsable de generar en toda la
empresa esta actitud; es importante recalcar que la calidad total no cuesta, lo que en realidad
cuesta es un servicio de baja calidad. Aunque la capacitacion para lograr la calidad del
servicio puede ser una inversién costosa, puede ser ain mas costoso un servicio exento de
calidad.

Para el consumidor existe una marcada diferencia entre producto y servicio de calidad,
ya que el producto de calidad se refiere a algo fisico que recibe mientras que el servicio de
calidad es como se mantiene en perfecto estado.

La capacitacion de los empleados genera resultados. EI mejor de los escenarios de un
buen servicio seria el siguiente:

El proposito principal de las empresas debe ser generar clientes satisfechos que se los
consigue mediante la relacion empresa-cliente, esta satisfaccion se traduce en fidelidad y
utilidades rentables. Un cliente satisfecho se convierte en una ventaja competitiva que
transmite su satisfaccion hacia terceros generando un efecto multiplicador. Un servicio de
calidad permite consolidar con mayor facilidad la cartera de clientes.

Un cliente insatisfecho genera una serie de efectos negativos hacia la empresa y sus
servicios, ya que transmite sus malas experiencias hacia terceros generando el efecto

multiplicador. Cabe destacar que mientras mas antiguo es un cliente es mayor la posibilidad



de retenerlo siempre y cuando se brinde un servicio de calidad, no asi un cliente nuevo que
representa un costo mayor de retencién mayor con respecto a un cliente antiguo.

Para generar lealtad en los clientes es necesario ofrecer un servicio de calidad que sea
personalizado y que incluya un valor agregado. Para lo que se necesita que la orientacion de
los empleados sea hacia el cliente y no hacia el producto. El cliente debe ser el centro de la
organizacion, su fuerza laboral y sus estrategias.

La directiva de la empresa debe presentar tanto una vision como una mision de servicio.
La vision busca integrar al personal tanto mental y fisicamente la filosofia del servicio de
calidad. La mision es la razon de ser de la empresa, representa la relacion entre la empresa,
sus productos y sus clientes, resaltando la calidad de servicio y el valor agregado que la
empresa ofrece a sus clientes el desarrollo e implementacién de la misién y vision generan
una ventaja competitiva.

Existen cinco puntos clave sobre los cuales los clientes se basan para realizar una
evaluacion del servicio que reciben.

Los Elementos Tangibles: que incluyen la parte fisica de la organizacion, las
instalaciones, la maquinaria y equipos y la presentacion de la fuerza laboral. Una evaluacion
favorable de este factor conduce a los clientes a concretar su primera transaccion. Existen
muchos clientes del ramo industrial que tan solo toman este factor como decisivo para iniciar
sus transacciones con la empresa.

En cuanto a las empresas comerciales, una adecuada exhibicién de los productos que se
comercializan incide directamente en la obtencidn de clientes.

Las empresas de servicio por su parte se pueden beneficiar de los elementos tangibles
como en el siguiente ejemplo: los actuales talleres automotrices estan orientados a mostrar
una imagen impecable ante el cliente. Atrds quedo la idea de que un taller automotriz
presente una imagen que implique suciedad, restos de aceite o grasa. Las limpiezas de estas
empresas invitan a los clientes a buscar nuevas experiencias.

Los elementos tangibles pueden ser considerados como el arranque de una operacion
comercial, pero debemos tener claro que estos factores no son determinantes a la hora de
retener un cliente.

Cumplimiento de Promesa: implica la entrega de forma correcta y oportuna de un
servicio. Es decir, si un concesionario prometio entregar un vehiculo realizado todos los
trabajos de mantenimiento a las 15h00. Entregarlo con trabajos pendientes ya es

incumplimiento de la misma forma entregarlo a las 15h30 implica un incumplimiento.



Aunque los requisitos de cantidad y tiempo son diferentes, para los clientes presenta una
Importancia equivalente y su cumplimiento provoca confianza o desconfianza en la empresa.

Para el cliente la confianza es uno de los factores mas importantes del servicio; el
cumplimiento de la promesa estimula positivamente al cliente para que vuelva a comprar en
la organizacion.

Actitud de servicio: representa la capacidad de los empleados para responder ante las
necesidades y los problemas de los clientes; los clientes sienten la disposicion del personal
de la empresa para atender sus requerimientos.

Al ser el factor que mas llama la atencién del cliente, es el mas criticado, y es el segundo
mas influyente para que un cliente decida o no volver a la organizacion.

Competencia del personal: el cliente siempre evalta que tan competente es el empleado
que lo esta atendiendo; si posee conocimiento acerca de su empresa, de los productos y
servicios que se ofrecen, si es amable, si domina las estrategias de venta, los procesos y
principalmente la capacidad de influir confianza a través de su conocimiento en el cliente.

Existe un gran namero de clientes que se tornan indecisos al momento de adquirir un
producto o servicio por lo que se necesita que los empleados generen confianza al momento
de dar orientacion ya que los clientes pueden omitir las sugerencias si no sienten que la
persona que los atiende es lo suficientemente competente.

Empatia: las personas tienen un concepto muy generalizado sobre la empatia que implica
el ponerse en los zapatos del otro, sin embargo, los clientes evaltan la empatia de acuerdo a
tres aspectos que son:

e Capacidad de contacto: ¢El negocio se encuentra en una buena ubicacion? ¢Los
empleados estan disponibles y brindan la ayuda necesaria para direccionar y ayudar al
cliente en sus requerimientos? ¢El contacto telefonico es eficiente, los empleados
responden las llamadas y brindan soporte?

o Necesidades y beneficios: El cliente siempre busca un trato diferencial, busca sentirse
unico y tener disponibles todos los servicios que cubran sus necesidades, el cliente busca
algo adicional que supere sus expectativas.

e Comunicacién: El cliente busca que el lenguaje que manejen los empleados de la
empresa estén alineados con el suyo, los empleados deben encontrar la manera mas
eficiente de comunicar y responder al cliente sus inquietudes.

Kotler — Keller (2006) afirma: Por norma general, los consumidores comparan el

servicio percibido con sus expectativas de servicio. Si el servicio percibido es inferior a las



expectativas, los consumidores se decepcionaran. Si el servicio percibido alcanza o supera
las expectativas, los consumidores volveran a contratar al proveedor. (p.412).

2.2 Conceptos generales de calidad

Una de las mayores exigencias que tienen los clientes hacia las empresas y proveedores es
una alta calidad de los productos y servicios ofrecidos. Es por esto que la gerencia considera
como una actividad prioritaria la tarea de mejorar los productos y servicios. En la actualidad
pocos son los clientes que aun toleran productos y servicios de calidad media.

Es complejo tratar de definir con exactitud la calidad, existen varias definiciones como
“cumplimiento de requisitos”, “superioridad o excelencia”, “estandar de satisfaccion”, etc.
a continuacion se citan algunas de las definiciones mas importantes:

Kotler — Keller (2006) afirma: La calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos
distintivos de un producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer necesidades
manifiestas o latentes. (p.147).

Esta definicion gira en torno al consumidor. Cabe afirmar que un vendedor ofrece
calidad siempre que su producto o servicio iguale o sobrepase las expectativas del
comprador.

E.W. Deming (1989), establece que es el grado predecible de uniformidad y fiabilidad
a un bajo costo y que se ajuste a las necesidades del mercado. La calidad no es otra cosa mas
gue "una serie de cuestionamientos hacia una mejora continua".

Por su parte, la American Society for Quality (ASQ) sefiala: Gutiérrez (2010) Calidad
es un término subjetivo para el que cada persona o sector tiene su propia definicion. En un
sentido técnico, la calidad puede tener dos significados: 1) son las caracteristicas de un
producto o de un servicio que influyen en su capacidad de satisfacer necesidades implicitas
o especificas; 2) Es un producto o un servicio libre de deficiencias. (p.19).

Segun Juran (1990), “Calidad es que un producto sea adecuado para su uso. Asi, la
calidad consiste en ausencia de deficiencias en aquellas caracteristicas que satisfacen al
cliente”.

La Calidad Total es la evolucion maés reciente dentro de las diversas modificaciones que
ha tenido el téermino calidad durante el tiempo. Al principio se hacia énfasis en el Control de
Calidad, que estaba directamente relacionado con las técnicas de inspeccion aplicadas a la
produccién, luego se da paso al Aseguramiento de la Calidad, etapa que busca alcanzar y

mantener un nivel continuo de la calidad del producto o servicio ofrecido.



La Gltima fase alcanzada es la de Calidad Total, que es un sistema de gestion empresarial
estrechamente vinculado con la definicion de Mejora Continua ademas de incluir las dos
fases antes mencionadas. El sistema de gestion por Calidad Total incluye los siguientes
principios fundamentales:

e Enfoque al Cliente: Se debe comprender sus necesidades actuales y futuras, satisfacer
sus exigencias y siempre tratar de exceder sus expectativas.

e Liderazgo: Es preciso crear y mantener un buen ambiente interno, donde el personal
se sienta involucrado por completo hacia el logro de los objetivos planteados por la
organizacion.

e Compromiso y Competencias del cliente interno: El total compromiso del personal
permite que sus habilidades sean Utiles y en beneficio de la organizacion.

e Enfoque Basado en Procesos: La administracion de un proceso permite que se llegue
de una manera mas eficiente a los resultados esperados.

e Mejora: La mejora continua del desempefio global de la organizacion deberia ser un
objetivo permanente de ésta.

e Toma de Decisiones Informadas: La informacion disponible y oportuna es vital para
la toma de decisiones.

e Gestion de las Relaciones: Para crear valor es necesario una relacion de beneficio
mutuo.

El principal objetivo de la filosofia de Calidad total es conseguir la satisfaccion tanto del
cliente externo como del interno, a traves de la mejora continua y de la participacion del
personal comprometido con el proceso.

Se puede definir la filosofia de Calidad total de la siguiente manera: Gestion (la direccion
estd comprometida por completo) de la Calidad (se comprende y asume con exactitud los
requerimientos del cliente) Total (en la medida de lo posible todos, tanto cliente interno
como externo, deben estar comprometidos y participativos con el proceso). Para que la
empresa se sitie en un nivel competitivo, crezca en el mercado y logre los objetivos
planteados es necesario que la organizacion genere bienes y servicios de calidad que
cumplan con los niveles de exigencia de calidad de los clientes.

Para alcanzar el nivel competitivo, las empresas automotrices necesitan implementar
una cultura de trabajo de calidad en todos los centros del negocio, el personal debe tener una

estructura mental constructiva, todos dispuestos a aceptar el cambio y mejorar.



Las empresas siempre buscan tener un impacto socio-econémico a través de la gestién
de calidad, para generar una reaccion en cadena que beneficie a otros actores del mercado y
al pais; con esto el personal involucrado se siente satisfecho y orgulloso de su participacion
e incluso alcanzar su realizacion como seres humanos.

La cultura de calidad le permite a la empresa alcanzar la productividad y calidad
necesaria en los diferentes &mbitos de la organizacion.

Es importante diferenciar la calidad de cumplimiento que se refiere a: Kotler (2001) la
ausencia de defectos y a la consistencia con que un producto ofrece un nivel de desempefio
dado. (p.601). Con la calidad de desempefio que se refiere: Kotler (2001) al nivel en que un
servicio desempefia sus funciones. (p.601).

(El mundo de la calidad). “Es el conjunto de valores y habitos que posee una persona,
gue complementados con el uso de practicas y herramientas de calidad en el actuar diario, le
permiten colaborar con su organizacion para afrontar los retos que se le presenten, en el
cumplimiento de la misién de la organizaciéon”.
2.3Evolucidn del concepto de calidad
2.3.1 Evolucién e historia de Calidad.

El ser humano en la busqueda por hacer las cosas mejor, mas rapido y a menor costo, a través
de los tres componentes de una estrategia de calidad como son: innovacion, control y mejora,
también ha generado cambios continuos en los conceptos y métodos de la calidad.

En la Tabla 2.1 se muestran las cinco etapas de evolucion de calidad. Cada etapa se
construye sobre la siguiente, con la utilizacion de los mejores métodos, practicas e ideas de
las etapas anteriores, sumando las mejores ideas y practicas que los profesionales de la

calidad y la administracion han generado.

Tabla 2.1 Etapas en la evolucién del movimiento por la calidad.

Reestructurar
o » las
o Control ) Administracio o
Criterios » . Aseguramient ) organizaciones
) Inspeccion | estadistico de ) n de la calidad )
considerados ) o0 de la calidad y mejora
la calidad total oo
sistémica de
procesos
Fecha de inicio (1800) (1930) (1950) (1980) (1995)
Competir
Preocupacion . L Impacto eficazmente por
L Deteccion Control Coordinacion o )
principal estratégico los clientes, con
calidad, precioy
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servicio, en la
erade la
informacion y en
un mercado

globalizado

Un problema a

resolver, pero

Una ventaja

competitiva, y la

La calidad se | Un problema | Un problema | que es atacado Una ventaja L
. condicidn para
Ve como: a resolver a resolver en forma competitiva
. permanecer en el
preventiva .
. negocio
(proactiva)
Todas las
etapas, desde el
) Enfoque en el
disefio hasta las )
) ) cliente y en el
Uniformidad ventas, y la
o mercado,
. . del producto | contribucion de ) .
. Uniformidad . Necesidades del reduccion de
Enfasis con reduccion todos los )
del producto cliente y el defectos a un
de la grupos )
] . ] mercado nivel de 3.4
inspeccion funcionales,
. DPMOy
especialmente »
L reduccion de
disefiadores ) )
) tiempo de ciclo
para prevenir
fallas
. Planeacion y
Planeacion N
. gestion
estratégica, o
o estratégica, la
establecimiento . )
mejora continua
) de metas y )
Herramientas o del sistema como
Estandares y Programas y movilizacién de
Métodos o y ) o parte de las
mediciones sistemas la organizacion .
metodologias responsabilidade
) para lograr
estadisticas ) s del area
mejora o
) directiva. Un
continua. Un ] ]
) ] amplio menu de
amplio menu de i
) metodologias y
herramientas ]
estrategias
Encontrar Medicion y Establecimiento Deteccion de
Papel de los Inspeccionar, | problemasy planeacion de de metas, oportunidades de
profesionales contary aplicacion de la calidad, y educacion y mejora,
de la calidad clasificar métodos disefio de entrenamiento, | entrenamientoy
estadisticos programas asesoria a otros educacion,
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departamentos y
disefio de

programas

facilitador de la
mejora, disefio
de programas

accion

Todos los
departamentos,

aunque la alta

Todo el mundo

Todo el mundo,
principalmente la
gente que tiene
mando es
responsable de
mejorar el
desempefio de
Sus procesos. La
alta direccion

encabeza el

Los direccion sélo enla
o El . L esfuerzo para
Quién tiene la departamento se involucra organizacion, o
. departament . generar visiones
responsabilida sde periféricamente con la alta .
] ode o L compartidas,
d por la calidad | . manufactura e en disefar, direccion .
inspeccion ] o o alinear los
ingenieria planear y ejerciendo un
) ) esfuerzos,
ejecutar las fuerte liderazgo o
i eliminar barreras
politicas de o
) organizacionales,
calidad o
propiciar el
aprendizaje
organizacional,
facultary
potenciar la labor
y creatividad del
talento humano
Orientacion
] directa y total al
Inspeccionar .
. . . . o cliente, al
Orientaciény | lacalidad del | Controlar la Construir la Dirigir la
) ] ) mercado y a
enfoque producto calidad calidad calidad )
] mejorar el
terminado

desempefio de

los procesos.

Fuente: Gutiérrez, H. (2010). Calidad Total y Productividad. México: Editorial McGraw-Hill. Pag. 11.
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2.3.2 Evolucion e historia de Calidad.

En esta etapa el cliente es el encargado de revisar si el producto presenta las caracteristicas
deseadas en el momento que es entregado por el fabricante. Con la aparicion de la produccion
masiva se origind la imposibilidad del contacto directo entre el fabricante y el usuario,
surgiendo asi la necesidad de introducir inspectores para que evallen la calidad y detecten
errores. Los inspectores utilizaban estdndares para detectar las partes que no cumplian con
las condiciones.

2.3.3 Etapa del control estadistico de la calidad.

El control estadistico de la calidad es un método de mejora continua de los procesos
operativos de una organizacion, se basa en la reduccién sistematica de la variacion de
aquellas caracteristicas que mas influyen en la calidad de los productos o servicios. Las
herramientas estadisticas utilizadas para la reduccién de la variacion son, fundamentalmente,
el seguimiento, el control y la mejora de los procesos.

El control y mejora de los procesos busca prevenir (no producir defectos) y, por lo tanto,
su implantacion representa una inversion y no un gasto.

El objetivo principal del control estadistico de la calidad es prevenir que un proceso
presente grandes variaciones para lo cual utiliza diversas herramientas para el analisis y
resolucion de problemas.

El control estadistico nos permite determinar cuando un proceso se encuentra fuera de
los pardmetros establecidos. Esta herramienta busca mejorar las operaciones de la
organizacidn, con el fin de evitar que se generen ciertas desviaciones del proceso que puedan
generar una afectacion en la calidad del servicio final. Dentro de las mejores en las
operaciones de la organizacién tenemos:

e Ofrecer productos competitivos a través del analisis de costos.

e Andlisis del proceso para suprimir actividades que no aportan un valor agregado al
servicio.

o Definicion de alternativas para la eliminacion de cuellos de botella.

o Plantear metas alcanzables para evitar el incumplimiento de los requisitos del cliente.

e Esuna herramienta objetiva que ayuda en la toma de decisiones y facilita el proceso de

mejora constante de una empresa.
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2.3.4 Etapa del aseguramiento de la calidad.

Esta etapa se caracteriza por la importancia e incidencia que tiene la gerencia para asegurar
calidad en los productos y servicios ofrecidos por la organizacion. Es aqui donde nace la
necesidad de la creacidn de programas que no solo eviten defectos, sino que aseguren que
los procesos para evitar los defectos se mantengan vigentes y en mejora continua.

Antes del aseguramiento de la calidad todo se basaba en el control estadistico ya que
resultaba bastante simple apoyarse en este proceso para tomar decisiones con el fin de evitar
la generacion de defectos. La responsabilidad estaba otorgada a los estadisticos, no habia
una participacion activa de la gerencia.

Evitar errores es importante, pero es mucho mas importante y beneficioso implantar
sistemas que aseguren que estos que los errores evitados no se vuelva a producir en el tiempo.

Por lo que se volvio imprescindible la formacion de profesionales dedicados al
aseguramiento de la calidad, sin descuidar que es necesaria la existencia del compromiso por
parte de todos los miembros de la organizacién para que la calidad se mantenga.

La etapa del aseguramiento de la calidad implica destinar parte del presupuesto para
implementar programas de calidad. Por lo que la gerencia se encuentra muy interesada en
medir la relacion de costo beneficio entre el aseguramiento de la calidad y el impacto de los
defectos en la percepcion del cliente. Se justifica una alta inversion para tratar de eliminar la
generacion de defectos. Durante esta etapa figuran varios autores de la calidad. Edward
Deming enfatiza la responsabilidad que mantiene la gerencia en la fabricacion de articulos
defectuosos. Juran se enfoca hacia el analisis de costos de calidad. Feigenbaum se enfoca
hacia el compromiso de todos los miembros de la organizacion para el aseguramiento de la
calidad. Crosby por su parte busca implementar la posibilidad de generar un proceso con
cero defectos.

Durante esta etapa nace un enfoque hacia el aseguramiento de la calidad en los servicios
de soporte y al consumidor. Juran es uno de los impulsores del concepto de aseguramiento
de calidad y realiza un andlisis de los costos asociados para generar productos y servicios de
calidad. De este andlisis se desprenden resultados que indican que existen costos asociados
a la calidad que son evitables e inevitables.

2.3.5 Sistemas de aseguramiento de la calidad.

Al ser el control de calidad un método que resultaba limitado y poco eficaz a la hora de
prevenir defectos aparece el aseguramiento de la calidad como una evolucion del control.
Por lo que fue necesaria la creacion de sistemas de calidad que tengan como propdsito

fundamental la prevencion y anticipacion a los defectos y errores.
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Un sistema de calidad busca garantizar que la oferta de las organizaciones si cumpla con
las especificaciones que fueron previamente establecidas por el cliente y la empresa, con
esto asegura la calidad continua a largo plazo.

El Aseguramiento de la Calidad: es el conjunto de procesos inmersos en el sistema de
calidad, necesarios para generar la confianza de un producto hacia el cliente satisfaciendo
los requisitos minimos establecidos de calidad.

Sistema de Calidad: Sean grandes o pequefias todas las empresas disponen de un sistema
establecido para hacer negocios. En las empresas pequefias se maneja mas la informalidad
debido a que se puede controlar casi todo de una forma simple sin tanto papeleo, ni
documentacion.

Para satisfacer los requisitos del cliente es necesario modificar ciertos componentes del
proceso a través de las normas del sistema de calidad que son las encargadas de identificar
estos rasgos a modificar; no necesariamente se va a imponer un sistema nuevo. A estas
normas modifican al conjunto de estructuras, actividades, responsabilidades y recursos de
una empresa, para poder implementar la gestion de calidad.

Una empresa que implemente un sistema de calidad brinda confianza hacia sus clientes,
si bien con la implementacién de un sistema de calidad se puede satisfacer las expectativas
del cliente, existen muchas otras razones para implementarlo, como son:

e Lamejora continua del negocio

e Trabajo bajo objetivos

e Mantenimiento de la calidad del producto y servicios

e Captar y mantener clientes

e Posicionamiento de mercado

e Capacidad de competir con organizaciones en condiciones iguales
e Reconocimiento y certificacion

Es importante resaltar que un sistema de calidad es el medio para poder solventar estas
expectativas, pero no puede reemplazar los objetivos fijados de una empresa. El sistema de
calidad debe ser evaluado y actualizado constantemente para asegurar que su aplicacion este
generando los resultados deseados.

No se puede considerar al sistema de calidad como una solucion a los problemas, si no
como una herramienta que ayuda a mejorar los procesos para la consecucion de los objetivos

de la organizacion.
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Los sistemas de calidad pueden ser aplicados a cualquier tipo de organizacién grande o
pequefia; pueden ser dirigidos hacia cualquier &rea administracion, mercadeo, ventas,
produccién; todo depende del enfoque y el alcance con el que fue disefiado el sistema de
gestion de calidad.

Las normas de calidad por afios han sido relacionadas exclusivamente hacia los
productos. El sistema de calidad se enfoca de forma global hacia la administracion de los
procesos de calidad. Muchas de las empresas para quienes los conceptos de calidad y normas
ISO 9000 son nuevos, se orientaban unicamente hacia el producto sin tomar en cuenta la
gestion global.

Las empresas buscan aumentar la satisfaccion de sus clientes y su competitividad en el
mercado para lo cual tienen disponibles las normas de calidad sobres los productos, sistemas
y mejoramiento de la calidad.

Al implementar un sistema de calidad se debe ser muy critico ya que un proceso con
demasiado papeleo de por si entorpece al proceso.

Para la implementacién de un sistema de calidad es necesario analizar la estructura de
administracion que presenta la empresa ya que esta es la base para el desarrollo del sistema.

Muchas veces las empresas tienen un sistema, proceso, estructura que, si cumple con las
normas de calidad establecida, en estos casos es conveniente utilizar estas estructuras de base

y realizar pequefias modificaciones para implementar sistemas de calidad.
2.4 Normas ISO 9000

La serie de normas ISO 9000 es un “Conjunto de enunciados que especifican los elementos
necesarios para implementar un sistema de gestion y como deben funcionar los procesos
para asegurar la calidad de los bienes y servicios que ofrece la organizacion, debido al papel
importante que tienen los consumidores estas normas son aceptadas y reconocidas
internacionalmente, asi como por la alta competencia a través de los procesos
integracionistas.

Dentro del grupo 1SO 9000 tenemos las que detallan cuales son los requisitos para los
sistemas de gestion de calidad como las ISO 9001, 9002, 9003. Hay otras que ofrecen una
guia para para la interpretacion e implementacion del sistema de gestion de calidad como las
ISO 9000-2, ISO 9004-1.

El proceso de normalizacion internacional no se enfoca Gnicamente en los productos y
servicio, sino hacia un criterio méas global que pretende asegurar la economia, reducir el

desempleo, evitar gastos y con esto alcanzar el funcionamiento eficiente de las empresas.
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El cumplimiento de la satisfaccion de las necesidades explicitas y tacitas de los clientes
se lo puede alcanzar a través de un sistema de calidad eficiente que integre todas las
actividades en esta direccion.

Considerando todo lo expuesto nace la necesidad de normalizar los procesos para el
aseguramiento de la calidad. En 1947 fue creado EI Organismo Internacional de
Normalizacion, 1SO por sus siglas en inglés, (International Organization for
Standardization). El principal objetivo de la ISO es lograr establecer una forma comun para
establecer un sistema de gestion de calidad, que asegure la satisfaccion de las expectativas y
necesidades de los clientes.

En 1980 la ISO dispuso que una serie de comités técnicos trabajaran en el desarrollo y
especificacion de normas que sean universalmente aceptadas. Tras siete afios fue publicado
el compendio de normas ISO 9000, esto se dio después de la publicacion previa en 1986 de
la norma de aseguramiento de la calidad.

En enero de 1991, las comunidades europeas a través del diario oficial publicaron una
comunicacion que fue nombrada como el Libro Verde de la normalizacion. El Libro Verde
se establecio como el marco de referencia para Europa, ademas paso a regular las
negociaciones de los demés paises con la comunidad europea, como por ejemplo con
MERCOSUR, ya que hay la exigencia de que se realicen auditorias a los proveedores y sea
necesaria los certificados bajo el compendio de las normas ISO 9000.

Se establecio6 una frecuencia de cinco afios para la revision y actualizacion de las normas
ISO 9000.

Los objetivos de las ISO 9000 son:

e Facilitar los elementos necesarios para que la organizacion logre la calidad de los
productos o servicios, 0 mantener la calidad en el tiempo, para satisfacer las necesidades
de los clientes de forma permanente, para buscar reducir los costos de calidad, generar
un aumento de la productividad, y presentarse como una referencia frente a sus
competidores.

e Generar seguridad en los clientes que la calidad de los productos y servicios ofrecidos
si es la deseada y contratada por los clientes.

e Ladireccion puede estar segura que se esta obteniendo la calidad deseada a través de la
aplicacion de los lineamientos.

e Definir la normativa a través de las cual se seleccionara y se utilizaran las normas en la

organizacion.
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Mediante la norma ISO 9000 se puede seleccionar y utilizar las normas para el
aseguramiento de la calidad, esta norma es la que permite seleccionar un modelo de
aseguramiento de la calidad. Se presentan varias opciones como son las ISO
9001/9002/9003.

Las directrices relacionadas a factores administrativos, técnicos y humanos que tienen
relacion directa con la calidad del producto estan especificadas en las normas 1ISO 9004, esta
norma se aplica para la gestion de la calidad.

Las directrices relacionadas a factores administrativos, técnicos y humanos que tienen
relacion directa con la calidad del servicio estan especificadas en la norma ISO 9004-2.

Los requisitos que determinan los elementos necesarios en los sistemas de calidad estan
establecidos en las normas ISO 9001/9002/9003, pero estas normas no presentan como
propdsito imponer estandarizacién en los sistemas de calidad. Estan normas son
independientes, genéricas y pueden ser aplicadas a cualquier sector o industria.

Las tres normas presentan similitud en su introduccion y antecedentes, también
presentan diferencias referidas al nimero de ventas y a la exigencia. La ISO 9003 es la mas
sencilla mientras que la 9001 es la mas completa.

También se diferencian en su enfoque y campo de aplicacion:

e La norma ISO 9001: se aplica para la especificacion de requisitos que un sistema de
calidad debe cumplir, es aplicable cuando una de las partes del contrato demanda la
demostracion de un proveedor relacionado a la produccidn, disefio, servicio post venta e
instalacion en lo referente a la consecucion de la satisfaccion del cliente.

e Lanorma ISO 9002: se aplica para la especificacion de los requisitos que un sistema de
calidad debe cumplir, es aplicable en los contratos donde una de las dos partes demanda
la demostracién de la capacidad de los proveedores en la produccidn, instalacion y
servicio post venta, con el objetivo de lograr la satisfaccion del cliente.

e Lanorma ISO 9003: se aplica para la especificacion de los requisitos que un sistema de
calidad debe cumplir, es aplicable en los contratos donde una de las dos partes demanda
la demostracion de la capacidad de un proveedor en la inspeccion, y ensayos finales del
producto entregado, con el objetivo de lograr la satisfaccion del cliente.

2.5 Servicio al cliente

El proceso que relaciona al cliente con la empresa es reconocido como comunicacion por la
Mercadotecnia; todos los conceptos relacionados al término promocién han evolucionado a

través del tiempo, ahora se propone que la comunicacion abarque también la publicidad y la
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promocion, las relaciones publicas y sobre todo el servicio al cliente, tratando de enmarcar
todos estos factores en el término general de comunicacion, pero debidamente diferenciados.

Como punto de importancia en la comunicacion esta el servicio al cliente y a pesar de
que en muchas ocasiones se da la debida importancia a la comunicacién en el proceso del
servicio al cliente, y aunque existen muchas frases virtuosas relacionadas con el servicio al
cliente, por ejemplo: "El cliente siempre tiene la razon". "El cliente es primero", etc.

El mundo tiene en abundancia clientes descontentos e insatisfechos. No solo se habla de
clientes individuales, sino también de grandes empresas; no se trata inicamente de algunos
clientes que se ven expuestos a nimiedades y actos faltos de educacion, sino también a esos
clientes quienes han tenido que soportar actos con altos niveles de incompetencia y procesos
faltos de gestion, factores que sin duda se consideran como insatisfactorios.

Por lo que puede resultar bastante Gtil separar la expresion "servicio al cliente™ y analizar
por separado los términos "Servicio" y "Cliente", a traves de lo cual se puede estar mas
familiarizado con el punto y se podra estar en la capacidad de asumir una posicion teorica.

Desde el punto de vista del ciclo comercial, un individuo puede avanzar en las diferentes
categorias, que inician con pertenecer al "pablico objetivo" de la empresa, pasar a ser "cliente
potencial™, convertirse en "comprador eventual™ y llegar a ser "cliente habitual™ o "usuario".

En la clasificacion de "publico objetivo", estan los individuos que no estan interesados
de forma especifica por el producto o servicio, ofertado por la empresa. En la fase de "cliente
potencial”, el individuo esta interesado, pero todavia no decide si debe comprar o acudir al
servicio, la fase del "comprador eventual”, el individuo se ha decidido y en la clasificacion
de "cliente habitual™ o "usuario” el individuo agrega a su vida las consecuencias de la compra
o el recibimiento del servicio. La palabra "Cliente", es utilizada para referirse al individuo o
empresa que atraveso la secuencia de las diferentes etapas del ciclo comercial.

Tschohl (2001) El servicio es vender, puesto que estimula a los clientes a regresar a la
empresa con mayor frecuencia y a comprar mas. (p.1)., es la relacion en la cual la empresa
se relaciona con el cliente, con el objetivo de lograr la satisfaccion del individuo a través de
la actividad ofrecida.

Cuando el servicio al cliente implica actividades enfocadas a una tarea, se lo define como
Kerin — Hartley (2003) La capacidad de la administracion logistica para satisfacer a los
usuarios en lo relativo al tiempo, habilidad, comunicacion y conveniencia”. (p.484).
Enfocados en la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional se debe disefiar y

comunicar la funcién del servicio al cliente a toda la organizacion.
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Cuadro 1.1 El modelo logistico de las “5 brechas en la Satisfaccion y valor aportado al cliente.

EXPERIENCIAS NECESIDADES DE LA ESTRUCTURA DE
PASADAS EMPRESA LA EMPRESA

.

CALIDAD ESPERADA

| CALIDAD PERCIBIDA |‘7

Brecha 4

ACTUAL CALIDAD COMUNICACIONES
> DEL SERVICIO (€ P EXTERNAS A LOS
CLIENTES

Brecha 2 f 'y

» CARACTERISTICAS
DE DISENO EN LA
» CALIDAD DEL
DISENO

Brecha 3 ?

PERCEPCION DEL
PROVEEDOR DE LAS
EXPECTATIVAS DEL

CLIENTE

Brecha 5

CLIENTI

Brecha 1

EMPRESA

Yy

2.5.1 Aplicacion y campo de accién del servicio al cliente.

El servicio al cliente es una parte importante dentro del proceso de planificacion, es pensar
a futuro, se disefian los objetivos orientados a la consecucion de la satisfaccion del cliente.
Anteriormente el servicio al cliente se encontraba bastante restringido debido a que las
empresas tenian una idea erronea de la funcion del servicio al cliente, creando un espacio
fisico destinado para obtener informacién, realizar reclamos, presentar quejas, pero no se
tenia en consideracion el trato en si hacia el cliente.

Con el pasar de los afios y la evolucion de las estrategias de servicio, la frase “servicio
al cliente” paso a tener mas relevancia, en general todas las personas de una organizacion
que tengan contacto directo con el cliente pueden ser representantes del servicio al cliente.

Las empresas se rigen bajo la directriz de que el cliente es el punto fundamental para
cualquier institucion, es la causa de la existencia de las empresas, es por esto que las
empresas deben enfocarse en brindar una atencion particular a sus clientes. Se debe integrar
al personal en forma global para lograr los objetivos plantados de satisfaccion del cliente.

Es necesario que todos los niveles de la empresa se encuentren comprometidos con la
satisfaccion del cliente, asi como el establecimiento de programas de comunicacién y
servicio al cliente.

Para alcanzar un objetivo de forma eficiente es necesario el trabajo conjunto de los

diferentes departamentos de una organizacién, razon por la cual no solo le corresponde al
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departamento de servicio o mercadotecnia lidiar con el proceso de servicio al cliente, es un

compromiso de todos.

2.5.1.1 Ventajas.

El objetivo principal de cualquier negocio es ganar y conservar clientes, existen muchas

situaciones que pueden considerarse como ventajosas para las empresas que brindan un

adecuado servicio al cliente, ventas regulares que permitan generar mayor estabilidad en el
mercado. Dentro de este proceso la atencion de quejas y problemas es fundamental, ya que
un manejo adecuado de estas situaciones, a través de estrategias de servicio, le puede evitar

a la empresa dafios por parte de los clientes insatisfechos.

Existe un fendmeno que puede considerarse invisible y es el hecho de un cliente
insatisfecho que no se ha quejado o que simplemente su queja no fue bien tratada ya que
puede darse que el cliente simplemente opta por alejarse del servicio.

Si las empresas emplean adecuadas estrategias de servicio al cliente pueden acceder a
muchas ventajas como, por ejemplo:

e Mejoracontinuay agilidad en planes futuros, acciones preventivas y rapidas que mejoren
el atractivo general del servicio al cliente.

e Recopilacion de informacion del mercado para la atencion al cliente.

e Identificar los factores de importancia para cada cliente.

e Un reclamo bien atendido por parte de la empresa puede generar un sentimiento de
confianza en el cliente, debido a que durante esta situacion reportada la empresa estara
mas proxima al cliente para atender el requerimiento y al demostrar eficiencia y atencién
personalizada el cliente se sentira satisfecho en la atencion de sus requerimientos.

e Una queja reportada es una oportunidad para que la empresa demuestre su interés por el
cliente.

2.5.1.2 Planificacion del servicio al cliente.

Durante la planificacion para cada periodo las empresas deben definir las actividades para

brindar un servicio al cliente competitivo con relacion a los demas actores del mercado, por

lo que se elabora un Plan de Servicio al Cliente que contempla todas las acciones necesarias
para conseguir satisfacer las demandas que se recibiran de los clientes potenciales.

Para la elaboracion de este plan es necesario se tome en cuenta el mercado objetivo de
la empresa, tratando de establecer los requerimientos, necesidades y posibles deseos de los
clientes en el mercado. El plan de Servicio al Cliente es considerado una base para la

elaboracion de otros planes de los demas departamentos de la organizacion.
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El mercado cada vez es mas competitivo por lo que el Plan de Servicio al Cliente no
puede ser elaborado de una forma pasiva, es necesario que el cliente este bien informado
acerca del servicio, la empresa debe mostrar a los clientes potenciales que los servicios
demandados son ofertados incluyendo una diferenciacion con respecto a los competidores.

Para lograr la satisfaccion se debe interactuar con el cliente durante la prestacion del
servicio y no esperar una comprobacion final para saber si el cliente est4 o no satisfecho.
Esta interaccion con el cliente no permite establecer si se alcanzaron los niveles de servicio
planificados.

El Plan de Servicio al cliente se disefia para diferentes intervalos, semanales, mensuales,
trimestrales, anuales. Dependiendo del periodo se debe designar recursos y entrenamiento al
personal para asegurar que se dé el eficaz cumplimiento de las actividades establecidas.
Dentro del Plan de Servicio al Cliente tenemos:

e Especificacion de los servicios ofertados.

e Anadlisis de la demanda de los servicios ofertados.

e Fijacion de Indicadores por alcanzar.

e Determinacion de recursos demandados.

e Determinacion de inventarios.

e Seleccidn de proveedores.

e Alianzas estratégicas para un servicio integral.

e Cdlculo de costos.

e Seguimiento al cliente antes, durante y después del servicio brindado.

Durante el proceso de generacion del Plan de Servicio al Cliente, puede surgir la
necesidad de implementar nuevos servicios para cumplir con las necesidades y expectativas
de los clientes.

Para definir la demanda del servicio en el mercado se emplea el estudio de mercado de
los clientes potenciales, este proceso brinda la informacion necesaria para una planificacién
eficiente del Plan de Servicio al Cliente.

Una de las caracteristicas principales del Plan de Servicio al cliente es su flexibilidad ya
que las empresas deben estar en la capacidad de disefiar o redisefiar de forma inmediata

nuevos servicios para adaptarse a las necesidades o exigencias de los clientes.
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2.5.1.3 Cadena de utilidades del servicio.

Las empresas necesitan enfocar su atencion tanto en el cliente externo como en el interno

para lograr el éxito. Esto se lo conoce como la cadena de utilidades del servicio, que relaciona

la satisfaccion del cliente interno y externo con las utilidades de la empresa de servicio.

La cadena de utilidades del servicio se compone de cinco eslabones:

e Apoyo a quienes tratan con los clientes, calidad del servicio interno, buen ambiente de
trabajo, seleccion y capacitacion integral de los colaboradores, lo que nos da como
resultado:

e Los empleados se muestran satisfechos por lo que son méas productivos y leales, lo que
favorece a la empresa.

e La creacion de valor para el cliente y brindar servicios de forma efectiva y eficiente,
genera.

o Clientes satisfechos que vuelven a realizar sus compras llegando a ser clientes leales que
incluso refieren la empresa a sus conocidos, lo que resulta.

e En generacion de utilidades y crecimiento del servicio, aumentando el desempefio.

e En conclusion, el logro de los objetivos de la empresa y crecimiento del servicio inicia
por cuidar de los colaboradores que tienen un contacto directo con el cliente y
proveedores.

En base a la cadena de utilidades del servicio se determina que es necesario que la empresa

posea una mercadotecnia interna y una interactiva. Kotler (2001) La mercadotecnia interna

significa que la empresa de servicio tienes la tarea de contratar, capacitar y motivar a

empleados capaces que quieren atender bien al cliente. (p.22). Proporcional un constante

servicio de calidad requiere que todos los miembros de la organizacion tengan una
orientacion de servicio al cliente, debe existir mayor énfasis en la mercadotecnia interna que
en la mercadotecnia externa.

Por su parte la mercadotecnia interactiva: Kotler (2001) describe la habilidad de los

empleados para servir a los clientes. Puesto que el cliente juzga al servicio no solo por su

calidad técnica si no por su calidad funcional, los proveedores de servicio deben

proporcionar un toque personal ademas de alta tecnologia. (p.436).

Para juzgar un producto el cliente rara vez considera el hecho de donde se obtuvo el

producto, pero a la hora de juzgar un servicio se toma en cuenta tanto quien lo proporciona

y la calidad de la prestacion. Por lo tanto, no se puede suponer que se podra satisfacer a un

23



cliente simplemente con proporcionar un buen servicio técnico, sino también es necesario

dominar las actitudes y destrezas de la mercadotecnia interactiva.

En la actualidad con el aumento de costos y la competencia que se traduce en disminucién

de productividad y calidad es necesario brindar servicio de calidad para retener a los clientes.

Las empresas de servicio para mantener su éxito se enfrentan a tres retos muy importantes:

la necesidad de incrementar su diferenciacion competitiva, mantenimiento de la calidad de

servicio y el aumento de la productividad.

Se debe considerar que en las empresas de servicio el duefio o gerente es el encargado directo

de desarrollar politicas organizacionales y sobre el cual recae toda la responsabilidad del

desarrollo de la empresa.

2.5.1.4 Cadena de valor.

La cadena de valor es otro punto muy importante, para las empresas, en la cual se distinguen

dos actividades basicas:

e Actividades basicas, son las que tienen relacién con la creacion de valor.

e Actividades de soporte, son aquellas que apoyan a las anteriores para complementarse y
compartir informacion. Para las actividades basicas de la cadena de valor es necesario el
apoyo basado en el sistema de informacion.

El sistema de informacion esta disefiado para relacionarse con todas las actividades de
una empresa ya sean estas basicas o de soporte. Se deduce que toda actividad de la cadena
de valor necesita y genera informacion.

En el sistema de informacion se guarda la informacién generada por las diferentes
actividades de la cadena, misma que seré (til para el funcionamiento de otras actividades y
su posterior distribucion a cada actividad a través del sistema.

En la cadena de valor se considera que cada departamento de la empresa es un eslabon,
cada departamento realiza actividades que generan valor, pueden ser actividades de disefio,
produccion, ventas, entrega y apoyo aportando asi al desarrollo del servicio al cliente. Para
alcanzar el éxito es necesario que cada eslabon (departamento) de la cadena ademas de
realizar bien su trabajo, mantenga una buena coordinacion de actividades con los demas
eslabones.
2.5.1.5 Red de entrega de valor.

Para alcanzar una mejor ventaja competitiva, las empresas deben examinar mas alla de su

propia cadena de valor, tratando de relacionarse con las cadenas de valor de sus proveedores,

distribuidores incluso alineandose hacia las actividades de sus clientes. Cada vez es mas
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comun que las empresas se asocien con otros miembros de la cadena de suministro buscando

asi generar valor en el servicio brindado al cliente.
En la actualidad no es coman encontrar disputas entre competidores individuales, sino

entre redes completas de entrega de valor creada por multiples empresas.

2.5.2 Estrategia del servicio al cliente.

En la actualidad para lograr el éxito de un negocio es sumamente importante la satisfaccion

del cliente interno y externo de las empresas sean estas grandes o pequefias, sin importar el

medio en que se desenvuelvan. Cabe recalcar que alcanzar la satisfaccion de un cliente

implica que un proceso implantado por parte de las empresas ha sido correctamente

ejecutado.

Este proceso incluye cuatro factores de interaccion:

e Laexpectativa del cliente, el cliente anticipa, idealiza e imagina la experiencia que espera
tener al tratar con la organizacion, los productos y servicios.

e Lacalidad de los productos y servicios ofrecidos.

e Capacidad del personal con respecto al servicio al cliente, desempefio y capacidad de
respuesta.

e Procedimiento y actividades, base sobre la cual actta el personal para mantener una
relacién que busca la satisfaccion del cliente.

2.5.2.1 ; Como atender los requerimientos de los clientes?

En la organizacion o compafiia siempre debe tener un departamento encargado de escuchar

y proporcionar informacion con relacion a las quejas o requerimientos de los clientes para

esto el departamento debe generar mas fidelidad por parte del empleado hacia los clientes.

Los pasos para atender un requerimiento se pueden definir como:

e Los empleados deben conocer a los colaboradores en todos los niveles de la
organizacion, asi como la estrategia de servicio de la empresa

e Es necesario entender y compartir las expectativas de los clientes con todos los niveles
de organizacion

e Generar un diagnostico periodico de las necesidades de los clientes y planes de accion
para el manejo de esta informacion en la basqueda de mejorar el servicio, incluyendo la
retroalimentacion hacia el cliente.

e El personal de contacto con el cliente debe ser entrenado frecuentemente para generar
habilidades con el fin de construir lealtad en el cliente.
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e Laimagen de la empresa hacia el cliente debe ser como una fuente de ayuda integral y
empatica para el cliente y no simplemente como una fuente proveedora de recursos.

e EI personal debe tener la capacidad de tomar decisiones oportunas y eficaces para
asegurar la satisfaccion del cliente.

e El reclutamiento y seleccion de personal es un proceso bien estructurado con el fin de
asegurar que los nuevos elementos que se integren a la organizacién tengan un deseo
genuino por servir a los clientes.

e Laempresa se preocupa por su personal, constantemente genera estimulos que influyen
en las actitudes de servicio al cliente.

Como se aprecia es necesario que las empresas posean una estrategia de servicio para

alcanzar la satisfaccion del cliente. La mayoria de las empresas vive haciendo actividades

de una manera desordenada y sin planificacion.

Para establecer una ventaja competitiva del negocio hay dos formas basicas.

La una implica hacer las cosas mejor que los demas competidores y la otra implica
realizar las cosas de una manera diferente al resto.

El error mas comun de las empresas es tratar de imitar al lider del mercado, lo que se
deberia tratar es hacerlo mejor que el lider o hacerlo diferente, es por esto que muchas veces
se pierde terreno en el negocio.

Se puede definir estrategia de servicios como: Albrecht (1998) Una formula distintiva
de la organizacion para entregar el servicio al cliente, siendo esencial para que la premisa
del servicio sea bien seleccionada. (p.73).
2.5.2.2 Elementos que componen la estrategia de servicios.

El cliente debe reconocer que la estrategia de servicios presentada representa una diferencia

frente a los demas actores del mercado y esto debe motivarlo a preferir a la organizacion.

Puntos a considerar para establecer una estrategia de servicio al cliente:

e Debe ser razonable, concreta y orientada a la accion.

e Debe ser entendible para los colaboradores de manera que la puedan relacionar con sus
actividades para poder aplicarla.

e Se debe orientar hacia el beneficio del cliente, debe ser importante para el cliente, por lo
que estara dispuesto a pagar.

e En la estrategia se debe resaltar los aspectos que son apreciados por el cliente y que

diferencian de forma significativa a la empresa de sus competidores.
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e Laestrategia debe siempre mantenerse simple, facil de explicar para el entendimiento de
clientes internos y externos.

o Identificacion del cliente, entender con exactitud las necesidades y deseos que el cliente
tiene.

e Analisis de la competencia, identificar las fortalezas y debilidades de los competidores,
para el establecimiento de una ventaja competitiva en el servicio que se va a ofrecer.

e Latendencia, identificar la costumbre y las posibilidades de los clientes.

Para implementar una estrategia de servicio que sea viable es necesario analizarla en
base a dos términos, el ingreso que genera para la empresa y el costo que se genera para su
aplicacion.

Durante el desarrollo de la estrategia de servicio es necesario considerar que a pesar de
que un nivel de servicio bajo puede resultar atractivo para los clientes debido a que es
econdmico, al largo plazo con un nivel de servicio bajo se pierda la cuota de participacion
de mercado, incluso se conduce a perder mercado.

Para la implementacion de la estrategia de servicio al cliente deben tomarse en
consideracion otros factores:

Los segmentos del mercado. Al mercado no se lo puede analizar de una forma global,
es necesario separarlo en los diferentes segmentos que tienen diferentes repercusiones hacia
la empresa. Para la segmentacion del mercado se necesita elegir los pardmetros que definen

de forma més comun la actitud de los clientes. Parametros de la poblacion:

Localizacién geogréfica.
e Desarrollo de actividad.
e Género.
e Clasificacion por ingresos.
e Categorizacion profesional.
¢ Nivel de vida.
e Entorno ambiental.
En base a cada segmento es necesario disefiar un nivel especifico de servicio. No es real
poder generalizar el mismo nivel de servicio de forma global.
La posicion del producto en su ciclo de vida. No se puede definir un mismo nivel de
servicio para un producto en su fase de lanzamiento que a uno que ya ha alcanzado su fase

de madurez.
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Componentes del servicio al cliente. A través de las siguientes variables se puede

expresar el nivel de servicio:

e La oferta de nivel de servicio.

e Laentrega de nivel de servicio.

e La percepcion del cliente acerca del servicio.

Para alcanzar la satisfaccion del cliente es necesario que los esfuerzos de la empresa se
dirijan hacia el objetivo de garantizar el equilibrio entre el nivel de servicio ofrecido y el
nivel de servicio percibido, en ninguno de los siguientes componentes del servicio al cliente:
e Actitud.

e Costo.

e Calidad del producto.

e Caracteristicas del producto.
e Disponibilidad.

e Fiabilidad del producto.

e Servicio de posventa.

e Tiempo de entrega.

e Tiempo de respuesta.

e Variedad de productos.

Para cada caso se debe analizar tomando en consideracion la percepcion del cliente,
definir los elementos de mayor relevancia y en base a esto el desarrollo de actividades para
el mejoramiento del servicio.

Proyectar el comportamiento y las necesidades del cliente (cambios en la relevancia de
los elementos del servicio), asi como de los competidores hacia el futuro, para poder
delimitar las acciones méas adecuadas para implantacion de una estrategia de largo plazo. Si
no se analiza este factor el éxito logrado ahora se desvanecera a pesar de utilizar la misma
politica para mantener la competitividad.
2.5.2.3 Implantacion de estrategias.

Antes de tratar de implantar una estrategia de servicio es fundamental el analisis historico
del mercado, se puede observar las multiples empresas que han tratado de implantar
estrategias de servicio y han fracasado. En base a esto podemos aprender a través de la

experiencia de otros.
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En la siguiente lista vamos a encontrar un listado de las cosas y los problemas mas

comunes a los que se enfrentan con mayor frecuencia las empresas a la hora de tratar de

implementar una estrategia para mejorar su servicio al cliente.

Evitar la acumulacién de cambios, si se implementan demasiadas actividades nuevas no
se puede determinar qué tan eficiente esta siendo la implantacion de dichas actividades.
Evitar la falta de comunicacion, antes de iniciar las acciones es necesario que todos
conozcan el qué, el por qué, y el como del mejoramiento del servicio.

Seguir aplicando el sistema de mejoramiento de servicio a pesar de que en ciertas
ocasiones se pierda de vista el objetivo final.

Evitar la obsesidn del cumplimiento estricto del estandar, en ciertas ocasiones se tomaran
decisiones en base a las alternativas que hacen mayor sentido y brindan mayor
satisfaccion al cliente.

Evitar el estilo gerencial castigador, tacticas de intimidacion para el mejoramiento del
servicio afecta la autoestima del personal dificultando que se pueda sentir orgullo por el
trabajo realizado.

La implantacion de una estrategia de servicio no asegura que el servicio mejorara a
menos que el personal demuestre un compromiso.

Las promociones no pueden ser la salida a problemas de servicio, es necesario una
estrategia que se valga por si misma.

Se debe compartir la informacion de la filosofia de servicio con todo el personal y todos
los niveles de la organizacion.

Se de trabajar duro para lograr que los gerentes intermedios se comprometan con la
estrategia, muchas veces pueden convertirse en trabas para el desarrollo arménico de las
actividades.

Evitar que las metas a corto plazo interfieran con el proceso de mejoramiento de la
estrategia de servicio.

Por méas experiencia que tengas los empleados de atencidn al cliente, no asumir que ya
no se necesita capacitacion, siempre sera importante orientarlos y estar cerca de ellos.
Solicitar retroalimentacién por parte de los empleados, esta informacion siempre sera
uatil para mejorar las herramientas y equipos del personal con el fin de brindar un servicio
de calidad.

Por muy preparados que estemos nunca pensemos que somos capaces de hacer cualquier

C0sa, ya que se pueden generar costos no planificados.
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De la lista aqui expuesta poder decir que:
e El respeto hacia las personas
e Lacomunicacion efectiva en todas las direcciones
e La planificacion de la estrategia basada en los hechos y no en suposiciones, son
fundamentales para lograr el mejoramiento del servicio al cliente.
2.5.3 Actitud de servicio.
Uno de los factores mas importantes para el cliente, para la evaluacion del servicio que recibe
es la actitud que demuestra el personal. El conceso general del cliente es que la actitud del
personal se mide cuando sienten que la persona que los estd atendiendo muestra un interés
real por resolver el problema que imposibilita al cliente al realizar sus actividades normales.

Se puede resaltar que, Albrecht (1998) la cortesia y la amabilidad no les desagradan a
los clientes, pero, lo que ellos necesitan son soluciones a sus problemas. (p.78).

Un empleado amable, que presente buen trato hacia el cliente, que muestre empatia, que
entienda las necesidades del cliente, pero que carezca de la autoridad, capacidad para
resolver el problema del cliente dificilmente podra generar satisfaccion en el cliente. La
capacidad de resolver los problemas de los clientes es conocida como las acciones de
recuperacion, ya que la empresa encuentra la posibilidad de recuperar la confianza del cliente
al lograr solucionar el problema presentado.

Estas acciones son de vital importancia ya que permiten que una empresa no pierda a
sus clientes, que experimentaron un mal servicio 0 que no recibieron el servicio que
esperaban, en una ocasion especifica o de manera frecuente.

Los clientes son mas analiticos con la actitud de servicio, cuando el personal utiliza
acciones de recuperacion, para tratar de solucionar el incumplimiento de un ofrecimiento o
cuando no estamos en la capacidad de atender la solicitud y/o necesidad del cliente.

A continuacidn, se mencionan algunas de las razones por las cuales los clientes muestran
descontento de mala actitud de los colaboradores de servicio al cliente.

e Hacer promesas que no se pueden cumplir
e Capacitacion inadecuada o nula al personal de atencién al cliente.
¢ Que no exista soporte para las personas de servicio al cliente.
e No existencia de seguimiento y retribucion.
En la actualidad, algunas de las teorias de servicio al cliente de calidad hacen énfasis en

el hecho de que la actitud del personal que atiende a los clientes es algo propio de cada
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persona y la Unica manera de mejorar es con el compromiso del personal y capacitacién

mediante charlas motivacionales.

Incumplimiento a promesas de servicio. Uno de los factores mas importantes para el
cliente en el servicio es el cumplimiento, por la tanto el incumplimiento puede afectar
directamente a la actitud de servicio que perciben los clientes.

Se han detectado dos diferentes situaciones de la influencia del incumplimiento en la
actitud de servicio:

e La exigencia del cliente crece.- Un cliente victima del incumplimiento estara
insatisfecho, pero siempre buscara una alternativa de solucion, se genera una oportunidad
de recuperacion para la empresa, sin embargo, la exigencia serd mayor por lo que el
personal debera realizar un mayor esfuerzo para poder alcanzar la satisfaccion del
cliente.

e EIl tiempo para el cliente se extiende. Un cliente molesto por una situacion de
incumplimiento de los ofrecimientos realizados por los empleados ademas de volverse
mas exigente demanda mas tiempo para la atencion de su requerimiento. En empleado
se ve en la necesidad de invertir mas tiempo para intentar disminuir el enojo, descontento
0 molestia del cliente, por otra parte, el empleado debe buscar una forma de satisfacer al
cliente usando los recursos de la empresa.

En ciertos casos los empleados llegan a perder promedio de una hora o méas de su tiempo
para tratar de resolver un problema del cliente generado por el incumplimiento de promesas.
A pesar de haber invertido tanto tiempo muchas veces no se logra dar una solucion definitiva
para el problema generando insatisfaccion en el cliente.

Una empresa que debe afrontar demasiados casos como el anterior se expone a que sus
empleados invierten mucho tiempo, pero este tiempo no es productivo por lo que su
posibilidad de recuperacion se reduce.

El incumplimiento constante de las promesas puede desencadenar un fenémeno en el
cual los empleados de atencion al cliente reciben con mayor frecuencia llamadas con quejas
y en muchas ocasiones hay clientes esperando su turno para reportar su inconformidad.

El tener que atender esta serie de Ilamadas reduce el tiempo que los empleados pueden
destinar hacia los clientes actuales, por lo que muchas veces las llamadas de confirmacion y
estatus para el cliente son omitidas. Esta omision es considerada por el cliente como mala
actitud del servicio. Incluso la aglomeracion de llamadas con quejas genera que el personal

de atencion al cliente no pueda solucionar de forma eficaz los problemas reportados.
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El cliente insatisfecho es impaciente y cuando debe volver a llamar para conocer el
estado de su problema sin encontrar una respuesta de solucion siente que hay una falta de
actitud en el servicio.

Cuando una empresa experimenta altos porcentajes de incumplimiento con de los
compromisos con el cliente, el tiempo que los empleados y en general de la organizacion se
convierte en improductivo, ya que se trata de solucionar una insatisfaccion y se pierde la
oportunidad de recuperacion con otros clientes.

Aunque la empresa haga la seleccion optima de su personal para la contratacion de
colaboradores con la mejor actitud de servicio, mantener un alto nivel de incumplimiento de
promesas impedira generar los resultados esperados.

Los empleados pierden el &nimo para recuperar los clientes, ademas las empresas con
bajo nivel de cumplimiento generan bajas de moral en los colaboradores ya que estos se ven
obligados a asumir como su responsabilidad la satisfaccion del cliente.

Si las quejas por incumplimiento se convierten en una constante, los empleados, aunque
tengan la actitud correcta pueden cambiar en su trato al cliente, incluso los empleados pueden
buscar organizaciones mas adecuadas para trabajar.

En muchas ocasiones se ha podido encontrar personal de servicio con una actitud
excelente que muestran interés sincero en el cliente y, aun asi, no son capaces de resolver
los problemas del cliente, por lo que el cliente no percibe que ellos tengan la actitud de
servicio correcta.

Ciertas ocasiones la organizacion dispone del personal mas calificado y con la mejor
actitud de servicio, pero no logra direccionarlo adecuadamente, por lo que los resultados
esperados no son alcanzados. La falta de soporte para encaminar esa actitud, la destreza para
mantener la actitud del personal o la capacidad de retencion del personal evitan el éxito de
la empresa.
2.5.3.1 La cultura del servicio.

La falta de cultura de servicio interno y la falta de autoridad en la toma de decisiones dentro
de la organizacion son dos de los mayores problemas generados por la misma empresa,
cuando un empleado quiere solucionar un problema del cliente sin el soporte necesario.

La mayoria de veces que las organizaciones son mal evaluadas respecto al servicio es
debido al incumplimiento de las promesas y también por la falta de capacitacion del personal

de contacto hacia el cliente.
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Otra de las causas por la que los clientes reportan una mala actitud de servicio, se genera
a partir de los inconvenientes que se le presenta al personal de contacto al querer solucionar
los problemas del cliente sin el apoyo necesario de la organizacion.

Los directivos de las organizaciones suponen que al contratar personal con vocacion de
servicio es suficiente para mejorar la evaluacion del cliente, por lo que muchas veces olvidan
que a pesar de ser la contratacion mas adecuada es necesario actividades complementarias
para lograr la satisfaccion del cliente.

La direccidn de las empresas suele tener inconformidad hacia los empleados con nula
actitud de servicio, sin tomar en cuenta como opera la organizacién, en su mayoria nunca las
empresas estan enfocadas en funcion del cliente final, mucho menos de los empleados que
mantienen el contacto directo.

En la mayoria de los casos la forma de operar de la empresa genera obstaculos y

perjudica el desarrollo espontaneo de buena actitud de servicio hacia los clientes, recalcando
la falta de cultura de servicio interno, asi como la carencia de autoridad (empoderamiento)
para la toma de decisiones pensando en el beneficio del cliente.
2.5.3.2 Falta de cultura de servicio.
En la actualidad la mayoria de empresas estan enfocadas sinceramente en la mejora de
servicio, pero caen en el error de unicamente reforzar y dirigir sus esfuerzos hacia el personal
de contacto con el cliente. Generando una responsabilidad injusta acerca de la satisfaccion
hacia estos colaboradores, cuando en verdad se deberia generar una responsabilidad general
en toda la organizacion haciendo hincapié en que el servicio brindado es el resultado final
del esfuerzo de la mayoria o todas las areas de la empresa.

La exigencia de un servicio de calidad hacia el personal de contacto directo en una
organizacion donde las demas areas participantes del proceso son excluidas de la medicion
y responsabilidad del servicio, o cuando no existe un esfuerzo conjunto de todas las areas se
convierte en un plan ideal que resulta costoso e ineficaz para los intereses de la organizacion.

Los empleados de contacto con el cliente pueden perder su entusiasmo debido a la falta
de cultura de servicio interno. ;Como puede un empleado solucionar los problemas del
cliente sin el soporte de las demas areas? No es posible.

Idealice un cliente llega a retirar su vehiculo y se encuentra que uno de los focos de freno
no se esta encendiendo, el asesor de servicio se ofrece a reemplazar el foco inmediatamente.

Se acerca a la bodega de repuestos y le informan que ya no hay despacho de repuestos
porque ya se apag6 el computador, o logrd conseguir el repuesto, pero el técnico que tiene

la herramienta se niega a prestarsela porque ya va de salida, o0 se encuentra que la caja ya
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esta cerrada y no es posible cargar los servicios por lo que el auto debera permanecer en el
taller hasta el dia siguiente. Todas estas situaciones considerando que los empleados de cada
area todavia estan presentes y solo depende de ellos brindar apoyo.

Con esta falta de apoyo, ¢Como es posible que el asesor de servicio pueda generar una
solucion efectiva al cliente?

Si se mantiene la idea de que un empleado con actitud de servicio correcta debe recurrir
aun superior para darle una solucion al requerimiento del cliente, debemos recalcar que entre
mas dificil se torna para el empleado de contacto generar una solucién al cliente menores
son las posibilidades de obtener una evaluacion satisfactoria y los resultados deseados.

Es muy frecuente que al tener que recurrir a los superiores y encontrar que su
disponibilidad de tiempo es reducida, durante esta espera el cliente puede molestarse y optar
por cancelar un servicio o generar una evaluacion negativa.

Dentro de este modelo, a pesar de satisfacer al cliente, si un empleado de contacto acude
con demasiada frecuencia hacia sus superiores puede toparse con diferencias entre areas e
incluso que los supervisores empiecen a cambiar su punto de vista hacia el empleado de
buena actitud.

Los directivos al experimentar tanta insistencia del personal de contacto, pierden
credibilidad sobre los problemas que se generan con los clientes, hasta llegar a pensar que
posiblemente el cliente estd equivocado y no es un problema de la organizacién, lo que puede
ser muy negativo.

El personal de contacto pierde el entusiasmo con solo pensar en todos los pasos que debe
seguir para poder brindar una solucidon al cliente, solo de imaginar los posibles
enfrentamientos entre departamentos, tener que insistir a sus superiores, mas aun cuando el
problema a resolver es sencillo.

Si el personal de contacto siente que al querer ayudar a un cliente se le presentan
demasiados problemas se va a sentir tentado a no atender los requerimientos del cliente o a
su vez buscar una organizacion que le brinde mayor apoyo. Estas dos consecuencias se
traducen en mala evaluacién del servicio por el cliente.

En una empresa que no practica la cultura de servicio interno, las funciones y actividades
no se desarrollan con fluidez. Los proyectos, procesos no se cumplen dentro de los periodos
determinados, incluso se incumplen las fechas limite.

En este tipo de organizaciones no existe trabajo en equipo y para que un area brinde
soporte a otra, esta debera ponerse a disposicion de la disponibilidad y condiciones del area

oferente del servicio, muchas veces es mas facil obtener soporte de un proveedor externo.
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Las politicas y los procedimientos de las empresas se convierten en barreras que no
permiten que los clientes internos puedan ofrecer soluciones efectivas a los reclamos del
cliente. A pesar de que un cliente reporte que se siente perjudicado se deben seguir los
estandares lo que aporta a la insatisfaccion.

Esto genera una sensacion de un servicio pésimo que a su vez genera que el personal de
contacto se desmoralice por la falta de apoyo en sus complejas actividades.

Si se promueve Yy fortalece la cultura de servicio interno se lograra que el cliente perciba
la actitud de servicio correcta en los empleados de contacto, los colaboradores se sentiran
respaldados y con todos los recursos necesarios para lograr cautivar al cliente.

La pérdida del entusiasmo de los empleados de contacto es la deficiente cultura de
servicio interno.

Puntos basicos de una cultura de servicio:

e Es necesario reafirmar un concepto organizacional en todas las areas la calidad de
servicio haciendo referencia en especial a las actividades de mayor relevancia para el
cliente final que son el cumplimiento de las promesas y la actitud del servicio.

e Para monitorear el avance y progreso de un proyecto es necesario la medicion del
desempefio. La identificacion de las causas de un mal servicio interno para definir los
puntos a cambiar en busca de mejoras.

Promover la cultura de servicio interno permite obtener los resultados deseados con los
clientes finales, ya que el trabajo en equipo implica menor esfuerzo y ademas contribuye a
la generacion de actividades menos costosas y adecuadas para satisfacer al cliente.

Con la cultura de servicio interno estamos proporcionando la oportunidad de mejorar la
coordinacion y acoplamiento de actividades entre los empleados de nivel similar en areas
diferentes, esto permite que se den soluciones oportunas y eficaces a los problemas que
surgen mientras se brinda un servicio.

Si la empresa busca brindar un servicio de calidad, pero no brinda el soporte necesario
al personal de contacto para lograrlo, posiblemente los objetivos no seran alcanzados y lo
que es peor los clientes se marcharan con la competencia.
2.5.3.3 Satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente depende de la relacion entre la expectativa del comprador vy el

desempefio percibido en la entrega de valor de un producto. Hay insatisfaccion cuando el

desemperfio del servicio no alcanza las expectativas del cliente. Si las expectativas y el
desempefio se equiparan, hay satisfaccion. Si se superan las expectativas, el cliente quedara

encantado. El objetivo de las organizaciones es tener clientes satisfechos. Un cliente
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satisfecho se convierte en un multiplicador de ganancias ya que vuelven a comprar y
comparten sus experiencias agradables acerca del servicio con otros posibles clientes.

Lo més importante esta en lograr las expectativas del cliente se alineen con el desempefio
de la organizacion. Kotler (2001) Las empresas inteligentes buscan encantar a los clientes
prometiendo s6lo lo que pueden entregar, y entregando luego mas de lo que prometieron.
(p.7).

La generacion de las expectativas del cliente se crea a través de la sumatoria de varios
factores como experiencias de compra previa, referencias de amigos, informacion y
publicidad y las promesas de la organizacion y sus competidores.

Es importante establecer de forma correcta el nivel de las expectativas del cliente,
cuando es muy bajo todos pueden salir satisfechos, pero hay muchas probabilidades que la
atraccion a los clientes también sea baja.

Por el contrario, si se eleva demasiado el nivel de expectativas, se puede atraer una gran
cantidad de clientes que pueden estar expuestos a sufrir una decepcion.

La mayoria de compariias de éxito se estan enfocando en elevar las expectativas sin
descuidar el hecho de tener un desempefio correspondiente.

Estas compaiiias estan alineadas con la filosofia de satisfaccion total al cliente, que entre
sus beneficios tenemos fidelidad de compra, menor sensibilidad a la fijacién de precios,
referencias positivas acerca del servicio y la compafiia.

Aunque el objetivo es la satisfaccion del cliente las empresas no pueden darse el lujo de
maximizar la satisfaccion del cliente ya que podria influir directamente en la obtencién de
utilidades. Para aumentar la satisfaccion del cliente se pueden bajar los precios 0 aumentar
los servicios por el mismo valor, pero esto tiene un impacto econémico que ninguna empresa
puede asumir frente a sus competidores.

Es por esto que el objetivo principal se enfoca hacia la generacion de valor y satisfaccion
del cliente de forma rentable. Es decir, generar el balance en el cual la compafiia genere
ingresos sin tener muchos egresos. Por lo general la lealtad de los clientes tiene relacion
directa con la satisfaccidn, pero esto varia considerablemente entre las diferentes industrias.

La calidad tiene influencia directa sobre la satisfaccion del cliente. En la actualidad, las
empresas se han alineado a los programas de calidad total para tener una mejora continua en
la oferta de productos y servicios. EI desempefio de un servicio se ve afectado por la calidad

del mismo, lo que se transforma en la satisfaccién del cliente.
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En la definicién mas simple de calidad se puede decir que es la ausencia de defectos, sin
embrago las empresas de servicio se empefian en alinear la definicion de calidad en términos
de satisfaccion del cliente.

Esta definicion con enfoque al cliente expresa que la empresa solo alcanza la calidad
total cuando sus productos y servicios cumplen o sobrepasan las expectativas del cliente. Por
lo que el objetivo primordial de la calidad total se transforma en la satisfaccion total del
cliente. Se puede delimitar que la calidad inicia desde las necesidades del cliente y termina
con su satisfaccion.

El nivel de satisfaccion del cliente se encuentra determinado por las caracteristicas del
producto o servicio ofrecido.

La base del éxito de una empresa y sus partes mas importantes de la gestion de calidad
son la satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente. Por este motivo es
sumamente importante tener definido el concepto de satisfaccion de los clientes segln la
industria que corresponda. Paro lo cual es necesario el desarrollo de sistemas para la
medicion de la satisfaccion del cliente y la creacidn de respuesta inmediata ante una posible
insatisfaccion. Al producto se le puede afiadir valor a través del acompafiamiento del servicio
para lograr aumentar la satisfaccion del cliente hacia el producto.

La gestion de la relacién con el cliente presenta la siguiente evolucion:

e Identificacion de oportunidades de mejora a través de la creacion del departamento de
servicio al cliente y gestion de quejas y reclamos.

e Evaluacion del grado de satisfaccion al cliente a través de sistemas de medicion
periddicos.

e Aplicacion del concepto de lealtad y gestion de la fidelizacion del cliente, analizando a
profundidad los factores determinantes en la fidelizacion.

La satisfaccion del cliente es el objetivo ineludible de todas las organizaciones, misma
que se busca a través de la lealtad y fidelidad del cliente, este factor presenta una influencia
directa en los resultados del negocio.

Con el fin de gestionar de forma adecuada la fidelidad de los clientes, las organizaciones
se han enfocado en la organizacion y creacion de sistemas de gestion de quejas y reclamos
que a través de encuestas determinan los factores mas influyentes en la lealtad y fidelizacion

del cliente para su eficiente gestion.
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2.5.4 Las relaciones con los proveedores

Para asegurar la calidad total de los productos y servicios de una organizacion es necesario
el trabajo en conjunto con los proveedores para lograr que se comprometan y asuman su
responsabilidad en el objetivo primordial del negocio que es la satisfaccion del cliente final.

La relacion cliente-proveedor permite alinear las necesidades del cliente con la oferta
del proveedor, para suministrar la mejor calidad.

Esta relacion nos permite manejar una nueva forma de negocio que se enfoca
principalmente en la relacion costo-beneficio. Tanto los proveedores como los clientes
asumen la responsabilidad y actian segun la retroalimentacion compartida de las
necesidades y la oferta disponible.

El cliente externo recibira la mejor atencién si se tienen bien definidos los procesos
internos cliente-proveedor para la planificacion y mejoramiento de la calidad. El cliente final
de hecho recibira mayor calidad si existe colaboracion de proveedores.

Esta colaboracion esta enfocada en la consecucion de la satisfaccion del cliente a traves
de la planificacion y mejora continua de la calidad, sumando esfuerzos para alcanzar el
beneficio mutuo.

Los resultados que se esperan de la relacion entre proveedores implican mayor
flexibilidad en la gestién de compras, acortamiento de ciclos, la participacién conjunta de
los proveedores en la mejora de la calidad y reduccion de costos.

La industria del automovil presenta las empresas mas avanzadas en la relacion de
proveedores que permiten la obtencion de recursos de forma agil y oportuna. Este modelo
es aplicable a todas las industrias.

2.6 Partes integrantes de un sistema de calidad: EI manual de calidad, los

procedimientos y la documentacion operativa
El analisis del sistema de calidad esta basado en los documentos, denominados manuales
que aseguran la calidad.

El manual de calidad. - determina por un punto a una agrupacion de responsabilidades,
recursos, procedimientos, actividades que una organizacion elabora para cumplir con la
gestion de calidad establecida por la empresa. Y aqui se puede generar algunas preguntas
¢Qué? y ¢;Quién?

El manual de calidad explica cada politica de calidad en una empresa y la organizacion
especificamente necesaria para lograr cumplir los objetivos que aseguran la calidad total en

toda la empresa. En este manual se especifica la estructura organizacional de la empresa, las
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politicas de calidad establecidas en la empresa, y la mision de cada elemento que interviene
en lograr la calidad de la empresa.

La finalidad del manual de calidad se resume en algunos puntos:

e Obtiene el resultado individual de las actividades establecidas.

e Organizay establece la estructura de responsabilidades para la calidad.

e Esuna guia que ayuda la formacion y planificacion de la calidad.

e Unifica comportamientos y genera decisiones acordes con la calidad.

e Esuna guia base donde se cumple lo establecido por la finalidad de calidad.

e Esuna base de sirve para auditar el sistema de calidad de la empresa.

2.6.1 Manual de procedimientos.

El manual de procedimientos define cada proceso que interviene en la obtencién del
producto final. Y se genera preguntas; ¢Qué? y ¢Por qué?

El manual de procedimientos explica de una forma detallada los procedimientos
operativos, en el se detalla de manera clara la manera de actuar y la responsabilidad de los
miembros de la empresa esto dependiendo del sistema de calidad y del grado de resultados
obtenidos en la calidad del producto final.

Planificacion estratégica y despliegue de la calidad.

La Planificacion Estratégica de la Calidad es el proceso en el cual una empresa define
su actividad estratégica en el mercado, su estado deseado a futuro y desarrolla las acciones
y los objetivos concretos para llegar a alcanzar el estado deseado. Se busca un proceso de
preparacion necesario para lograr los objetivos de calidad.

La planificacion estratégica de la calidad determina el procedimiento donde una empresa
define su estrategia en el mercado sobre la actividad que realiza, elaborando un plan a futuro,
desarrolla acciones y busca objetivos concretos para lograr alcanzar las metas deseadas.

Los objetivos perseguidos con la Planificacion Estratégica de la Calidad son:

e Establecer los objetivos de calidad.
e Realizar un enfoque sistematico en la empresa.
e Guiar a toda la organizacién con la planificacion de la calidad.
e Obtener los objetivos de calidad.
e Esta planificacion no necesita nada de tiempo adicional ya esta establecido.
En una planificacion estratégica interviene la participacion activa y primordial del

conjunto de directivos de la empresa, debida que los directivos son los que determinan que
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objetivos se van a utilizar como plan de negocios y establecen tiempos y quienes son los
encargados de que se cumplan estos objetivos.

El primer paso es establecer que acciones son necesarias para alcanzar los objetivos que
se trazaron.

El segundo paso es brindar todos los recursos necesarios para lograr cumplir con todas
estas acciones.

El tercer paso es asignar responsabilidades para que se desarrollen cada una de estas
acciones.

Los beneficios derivados del proceso de planificacion son éstos:

e Identifica las areas que son claves en el negocio para aumentar la lealtad de los clientes

y por ende ocasionar una disminucion de costos en el servicio.

e Ayuda con la cooperacion entre los diferentes departamentos de la empresa.

e Aumenta la participacion y el compromiso de los empleados.

e Construye un sistema que ayuda con la disciplina y la organizacion para cumplir con
todo el sistema establecido.

e Los principales elementos dentro de la Planificacion Estratégica de la Calidad son:

e La mision que es donde interviene el propoésito y la razén de ser de la empresa y
determina claramente que esta buscando la empresa.

e Lavision describe gque esta buscando la empresa en un futuro y ayuda a referenciar cada
una de las actividades de la empresa.

e Las Estrategias Clave son las opciones o lineas de actuacion para el futuro que la empresa
define para el logro de la vision.

2.6.2 Planificacion de todas las estrategias.

Siempre un trabajo en equipo tiene varios beneficios y asi esto ayuda a mejorar la calidad

del servicio que presta la empresa. El trabajo en equipo ayuda en mucho donde todos los

participantes aportan ideas, experiencia, habilidades, perspectivas que ocurren cada dia en

el trabajo.

Una persona tratando de eliminar un problema o un defecto rara vez consigue dominar
un proceso de trabajo en equipo. Los beneficios mas cuantificativos en calidad normalmente,
los logran los equipos que son grupos de individuos que unen su experiencia y talento
humano que han desarrollado trabajando en distintas etapas del proceso que comparten en

la empresa.
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Los equipos consiguen resultados duraderos porque pueden solucionar aspectos mayores
que una sola persona, los equipos pueden comprender completamente el proceso establecido,
tienen acceso inmediato a conocimientos y habilidades de todos los integrantes del equipo,
y finalmente pueden confiar en el apoyo mutuo y en la cooperacion que surge entre los
componentes del grupo.

Para mejorar la eficacia del trabajo en equipo es necesario dominar una serie de
habilidades:

e Toma de decisiones: todos los empleados estan en la capacidad de brindar algunas
opciones a sus jefes inmediatos recopilando y presentando informacion de gran ayuda,
pero quienes son los encargados de tomar una decision para cambiar el proceso
establecido son los jefes y esos deben tener la capacidad de tomar acciones apropiadas
con sus dirigidos.

e Recopilacion y transmision de informacion: todos los encargados de personal deben
tener la capacidad de tener técnicas o tacticas para saber escuchar a sus dirigidos y
preguntar cuando tienen alguna duda, la comunicacion efectiva se determina de una
manera directa.

e Reuniones: estas proporcionan la base comunicativa del equipo y permiten brindar
informar, planificar, dirigir, evaluar y preparar cualquier asunto conversado.

¢ Relaciones interpersonales, son distintas personalidades, actitudes y necesidades de cada
uno de los integrantes del equipo pueden crear barreras que interfieran en comunicacion
del equipo de trabajo. La participacién de todos los miembros implica el conocimiento
de estas posibles barreras y la forma de superarlas y solucionarlas.

2.6.3 Trabajo en equipo.

Para aprender a trabajar de una forma comin como equipo requiere tomarse su tiempo,

debido a que se han de demostrar habilidades y capacidades especiales necesarias para el

desempefio correcto de la labor asignada hacia cada uno.

Los integrantes del equipo deben ser capaces de: organizar su tiempo para llevar a cabo
su trabajo, también de participar en las actividades que cumplen en el equipo, colaborar
facilmente con ideas para tomar decisiones y resolver problemas, comprender los procesos
para la toma de decisiones y elaborar la comunicacién adecuada para cada integrante del

equipo.

41



2.6.4 EIl proceso de mejora continta.

La Mejora de la Calidad es un procedimiento para reducir los defectos en productos
elaborados, por lo que debe utilizarse también para mejorar los resultados que son deficientes
pero estos procedimientos ofrecen una oportunidad para la mejora del producto.

Un proyecto que permite la mejora de la calidad consiste en una oportunidad que se
utiliza para cuya resolucion y se establece un programa. Como todo programa, debe contar
con varios recursos (materiales, humanos y de formacion) que son establecidos para
completar el trabajo.

La Mejora de la Calidad de paso a paso, va siguiendo un proceso establecido como el
que se cita a continuacion:

e Identificar la mision con la que se va a mejorar el proceso.

e Localizar la causa raiz de las falencias durante el proceso.

e Solucionar la causa raiz de dichas falencias.

e Mostrar los resultados y controlar que siga la mejora cada dia.

Se desarrolla una definicién del problema exacto que hay que abordar, se proporciona
una idea clara: el equipo necesita verificar que problema tiene y elaborar mejoras que se
debe realizar.

2.6.5 Disefioy planificacion de la calidad.

El lider de una empresa influye en la calidad del servicio o producto debido a que posee los
bienes, y cumple los procesos que ayudados de los servicios internos satisfagan al cliente.
La planificacion de la calidad es el proceso que obliga y con esto asegura que se cumpla
todas las expectativas del cliente.

La planificacion de la calidad construye un sistema participativo y estructurado que
permite organizar y elaborar nuevos productos, servicios y procesos. Esto ocasiona que todos
los empleados miren un solo objetivo lograr la calidad final del producto haciendo que
trabajen en equipo y evitando que tengan problemas individuales.

El proceso de planificacion de la calidad se estructura en seis pasos:

e Verificacién del objetivo. - Un equipo de trabajo debe tener una planificacién, debe tener
un objetivo, debe examinarlo y cerciorarse de que esta claramente definido.
e ldentificacién de los clientes. - Ademas de los clientes finales, debe haber un equipo

encargado de poder identificar y asegurarse de tener clientes potenciales.
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e Determinacion de las necesidades de los clientes. - El equipo de trabajo deber tener
presente lo que quiere el cliente aun cuando este no identifique su necesidad, debe tener
presente las inquietudes establecidas por el cliente.

e Desarrollo del producto. - Estableciendo las necesidades del cliente un equipo de trabajo
es el encargado de realizar o elaborar un producto basandose a todas las necesidades del
cliente.

e Desarrollo del proceso. - El proceso es aquel en donde se desarrolla el producto y
organiza su entrega.

e Transferencia a las operaciones diarias. - es un proceso donde el equipo ayuda a dar
soluciones y aciertan en los cambios y asi evitan equivocaciones.

La estructura de la planificacion de la calidad puede aparentar un aumento de tiempo
que es el necesario para la planificacion de la calidad, pero en realidad reduce el tiempo
necesario para llegar a la operacion completa.
2.6.5.1 Disciplina de calidad
La calidad tiene que ver con muchos aspectos de la persona y en la calidad se identifica que
tiene que ver con los aspectos de cada persona, y se ha determinado y confirmado que para
llegar a la calidad total en una empresa se debe utilizar el potencial en calidad total de cada
empleado

Factores importantes que posee una persona de calidad.

e Cambiar: se ha identificado que cada empleado debe lograr tener una apertura a los
cambios en la empresa de acuerdo a las normas y aplicaciones establecidas por los
empleadores, siendo estos sujetos a varios cambios en la empresa y tomandolo de buena
voluntad.

e Colaborar: Es el contar con la capacidad de colaborar, es una de las facetas importantes
en los individuos que se enfocan hacia la calidad. La colaboracion de los empleados
depende mucho del trabajo en equipo porgue si no ayudan entre compafieros jamas se
tendra un equipo de trabajo.

o Comprometerse: Representa un factor fundamental en los individuos que viven procesos
de calidad, en las empresas siempre se debe someter a varias reglas, normas cumplirlas
y ponerse la camiseta que todos llevan asi obteniendo union en el equipo de trabajo.

e Comunicando: Los individuos que viven la calidad se sientes comodos comunicando, el
facil tratado de los empleados entre ellos representa una unién entre grupo de trabajo y

ocasiona que todos sepan lo mismo acerca de los procesos.

43



Consistentes: Son consistentes, un empleado debe tener sus ideas claras y seguirlas hasta
obtener su resultado.

Conocimiento: Toma lugar en las personas que viven los principios y fundamentos de la
calidad, todo empleado debe tener el conocimiento necesario acerca de la calidad de la
empresa y ser capacitado para lograr establecer los parametros de la calidad total
Control: todos deben tener un lider una persona capaz de controlar todo lo que sus
comparieros de trabajo necesitan y hacer que se cumplan las normas de calidad
establecidas por la empresa.

Comprender: Tienen una gran capacidad de comprender, entender cada punto de vista
del empleador y de sus propios compafieros evitando dar opiniones fuera del tema a
discutir.

Cabe sefalar que si la empresa quiere marcar una diferencia entre las demas compariias

para lograr una calidad total es necesario mirar el lado humano de los diferentes

colaboradores de la empresa, se necesita prestar mas atencion al lado humano de los

negocios. Pero sobre todo entender el lado humano del servicio.

La verdadera calidad fuera del conocimiento y normas a seguir del empleado no es lo

mas esencial y aunque es importante, se debe otorgar méas apoyo al lado humano.

Lo fundamental se encuentra en la calidad de la persona y ayuda los cuatro procesos

basicos del éxito que son: Determinacidn, dedicacion, disciplina y actitud; estos procesos se

van cumpliendo de acuerdo al grado de educacién y predisposicion de cada individuo.

Y es asi donde el talento humano toma su magnitud en la generacion de servicios de alta

calidad. Es por ello que los recursos humanos de cada empleado deben ser la base

fundamental de la competitividad.

Las tendencias de las empresas modernas son:

Mayor preocupacién por la calidad de talento humano.

Contacto mas directo con los empleados.

Mayor acercamiento al cliente.

Formacion y educacion continta de parte de los empleados.
Crear una filosofia de empresa que motive al empleado.
Preocupacion porque todos aporten y den su punto de vista.
Establecer el cumplimiento de la ética profesional y empresarial.
Lograr la unidad entre el personal de trabajo.

Buscar que el personal asuma las tareas como si fuera su propia empresa.
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e Promover solidaridad entre los empleados lograr un equipo de trabajo.

e La atencion de las compafias debe dirigirse al recurso humano si éstas desean
mantenerse competitivas a largo plazo.

2.6.6 Los costos en la calidad.

Fundamentos de la Economia de los Sistemas de Calidad.

Las diferentes empresas tienen presente la importancia estratégica que representa la
administracion de la calidad total y asocian esto con el éxito de sus empresas.

Determinaron que la administracion por calidad total permite que las empresas sean
competitivas tanto en los mercados locales como a nivel internacional. La calidad total de
un producto tiene mucho que ver con los costos que satisfacen a la calidad y al servicio en
si.

Uno de los limites que tenian las empresas es que se pensaba que la calidad total de un
producto o servicio se debia invertir un valor muy elevado de parte de la empresa.

Importancia

En promedio el 10 al 20% de las ventas totales de las empresas esta representado por
costos relacionados con la calidad establecida en un producto.

Por su parte el 95% de los costos sobre la calidad del producto tienen relacion con el
defecto y su valor. Estos gastos se afiaden muy pocas veces al valor de venta al publico del
producto o servicio.

En tercer lugar, los costos innecesarios del producto eliminan bienes y servicios. Esto
afecta la competencia del producto en el mercado haciendo que la vida util del mismo
disminuya.

En cuarto lugar, es muy ldgico que los gastos de produccion de muchos productos sean
desconocidos por muchas empresas por lo que para esto hay un fondo exclusivo para estos
gastos.

Los costos de control se miden en dos segmentos:

e Costos de prevencion, estos costos ayudan a evitar defectos o falencias del producto que
incluyen en su calidad.

e Los costos de evaluacion, se basan a los costos de mantener la calidad de la compafiia se
realiza evaluaciones de costos ayudando a manejar su economia.

e Los costos por falla en el control, que son causados por los materiales y productos se

miden también:
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e Costos por fallas internas, son pérdidas de produccion debido a que los productos tienen
fallas y ocasionan un retroceso en la produccion en ocasiones desechando el producto
malo.

e Costos por fallas externas, se refieren a los defectos de fabrica una vez entregado el
producto y que detecta el cliente presentando su reclamo.

2.7Técnicas avanzadas de gestion de calidad: Benchmarking

Las diferentes competiciones entre empresas son la mas poderosa herramienta motivacional

que es la encargada de diferenciar a una empresa de la otra conforme a la habilidad

administrativa de cada una. Esto obliga a implementar diversas habilidades en la
competencia. También ayuda a comparar y administrar recursos comparando precios para
obtener la competencia y saber lo que el cliente quiere.

El servicio dirigido al cliente y es una excelente manera de distinguir una empresa de
las demas, y determina la mejor forma de mejorar el servicio en lo cual estd demostrado la
imaginacion y vision a futuro del equipo de trabajo.

Para obtener una excelente ilustracion de un servicio se debe obtener altas expectativas
en la mentalidad de los clientes aun teniendo ya un servicio establecido en direccién al
cliente, que le permita consistentemente cumplir con lo que espera el cliente. Importante es
no ofrecer méas de lo que se puede entregar.

Los buenos clientes escogeran siempre un producto o servicio de alta calidad y
confiabilidad en el momento de la atencion y la entrega.

El Benchmarking es un procedimiento en el cual se identifican las mejores practicas en
un determinado proceso o actividad, se analizan y se incorporan a la operacién o actividad
de la empresa.

Dentro de la definicion de Benchmarking como proceso encontramos varios elementos
clave:

e Competencia

o Las compaiiias exitosas se centran y enfocan en lo que consideran fuerzas
competitivas basicas. Se debe incluir un competidor interno, los cuales forman
una organizacion ubicada en el sector de la empresa.

e Medicion

o El punto de referencia que debemos tomar como organizacion que posee las
mejores cualidades en un campo determinado.

e Analisis de la Competencia
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o Representa mucho mas que un Analisis de la Competencia, examinandose no
solo lo que se produce sino como se produce, 0 una Investigacion de Mercado,
estudiando no solo la aceptacion de la organizacion o el producto en el mercado
sino las practicas de negocio de grandes compafiias que satisfacen las necesidades
del cliente.

e Satisfaccion de los clientes

o Recoger las actividades y sugerencias del cliente para asi establecer controles y

poder determinar la satisfaccion del cliente.
e Apertura a nuevas ideas

o Cada empleado deber tener una apertura hacia el cliente y posee un claro

entendimiento de lo que significa tiempos comprimidos,
e Mejora Continua

o El Benchmarking es un proceso continuo de gestion y auto mejora. Las
compafiias que compiten exitosamente deben poner gran atencion a los aspectos
de Calidad Total y Calidad en los Servicios.

Existen varios tipos de Benchmarking:
e Interno
o Esaquel que utiliza a los mismos empleados para lograr establecer estandares
de calidad.
e Competitivo
o Consiste en evaluar lo que hace la competencia y analizarlo en relacion a la
empresa.
e Fuera del sector
o Consiste en idealizar o elaborar el producto con varias novedades dirigido al
cliente en su potencial.
e Funcional
o Consiste en fusionar a dos 0 méas integrantes de la empresa para logar los
estandares de calidad.
2.8 Lareingenieria de procesos.
En esta técnica se analiza el funcionamiento de diferentes procesos dentro de la empresa con
la finalidad de lograrlos completamente y mejorarlos radicalmente.
La reingenieria de procesos se elabora como respuesta a las falencias propias de la

organizacion y consta de un método:
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e Establecer los procesos clave de la empresa.

e Determinar responsabilidad sobre procesos claves.

e Definir los limites del proceso y dar parametros.

e Revisar el funcionamiento del proceso.

e Comprobar el proceso para mejorar su funcionamiento.

Como un proceso es las diferentes actividades organizadas para conseguir un fin, la
produccién de un producto debe ser cumplida con las diferentes estrategias ya establecidas.

La clave de un negocio depende mucho de los procesos desarrollados eficazmente, y sin
embargo en varias instituciones estos procesos no se acatan no se gestionan, ocasionando
que el resultado del negocio se trasforme en ineficientes e ineficaces, para esto hay que
establecer una gestion de procesos.

La organizacion por procesos permite prestar mejores servicios mejor atencion en
direccion a la satisfaccion al cliente, mediante una gestion integral eficaz y eficiente con esto
se logra un cambio entre sistemas del de gestidn funcional al sistema de gestion por procesos.

Las herramientas para la mejora de la calidad:

e Tabla de aplicaciones
o Se identifican todas las etapas a realizar para obtener el proceso de mejora de la
calidad y las diferentes herramientas de mejora de la calidad se deben aplicar en
etapas determinadas por la empresa
e Anaélisis de costo-beneficio
o El andlisis del costo beneficio es utilizado para demostrar si el beneficio de un
procedimiento o un proceso esta dado en forma del costo demostrado. Se utiliza
frecuentemente para identificar las diferentes opciones en funcion de mejorar la
calidad del producto y por ende de la inversién. Este proceso de costo beneficio
es utilizados especialmente en los proyectos de mejora de calidad.
Un analisis de costo beneficio se lo utiliza para identificar si un producto es
comercialmente aceptado y se lo tabula o compara con el gasto que implica la
elaboracion del producto. Esta herramienta es muy util en localidades de mejora
de la calidad, cuando un equipo esta evaluando las alternativas de solucién a una
situacion determinada.
e CoOmo construir un analisis de costo-beneficio:

o Calcular los costos de inversion del servicio o producto.
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o Calcular los costos operativos adicionales anuales de elaboracion del producto.

o Calcular los ahorros de costos anuales de elaboracion del producto.

o ldentificar el impacto alternativo estudiando los problemas que eliminan.

o Estudiar la aceptacion del cliente y eliminar las alternativas que lo reduzcan.

o Evaluar los costos operativos anuales en la elaboracion del producto.

o Evaluar de los costos de inversion.

o Evaluar los costos totales anuales en la elaboracion del producto.

o Comparar datos y clasificar alternativas de acuerdo al orden relativo de
importancia.

2.9Actividades de postventa

Postventa consiste en continuar el servicio que inicialmente empezo en el departamento de

ventas mediante acciones posteriores al cierre. Hay acciones que son conocidas por el cliente

normal, como preocuparse de que la entrega sea inmediata, y que todo lo ofrecido en el
servicio se cumpla en relacion a la satisfaccion al cliente. Lo que se trata de obtener con el
servicio postventa es que este cliente este satisfecho con todo el producto completo que
adquirio en la venta.

Para el nuevo mercado y etapas de ventas se dice que el cliente jamas deja de comprar
el producto de la marca y mucho de esto depende el servicio postventa

Para alcanzar este objetivo es necesario dar diferentes servicios complementarios, que
hagan que la relacion con el cliente deba ser muy fuerte y no se pierda jamas.

Algunas de las razones para mantener la relacion con el cliente son las siguientes:

e Se considera verdad que es mas facil vender mas, o algo nuevo, a usuarios satisfechos,
que tratar de vender el producto a clientes nuevos.

e Los clientes satisfechos llegan a ser la mejor fuente de ventas del producto ya que a
través de sus recomendaciones se puede tener acceso a nuevos clientes potenciales.

e Siempre hay que escuchar a los clientes satisfechos porque brindan la oportunidad de
conseguir nuevas ideas de aplicacion en el producto con innovaciones sugeridas para
llegar al cliente nuevo.

Las actividades de postventa pueden ser varias, las siguientes pueden llegar a ser algunas de

ellas:

e Agradezca cordial y sinceramente. Siempre la atencion al cliente ayuda desde el momento

que empieza el servicio, una recepcion muy cordial y con la verdad del servicio a realizar

para que no haya problemas de comunicacion.
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Compruebe la entrega. La mejor forma de realizar una entrega de servicio es por iniciar
con una llamada telefénica para confirmar el tiempo, el plazo de entrega y recepcion del
producto después de la venta y ocasiona que este cliente tenga una confianza con una
buena imagen del servicio.

Compruebe la instalacion. Una vez en la empresa necesita tener una visita de la
instalacion conocer que tiene, y a la vez identificar las condiciones donde el producto va
a estar en proceso de mantenimiento y asi tener un servicio adecuado y que el cliente
tenga su percepcion del servicio brindado.

Vigile la operacion y el entrenamiento de los operadores. Una vez con el producto en la
empresa hay que tener un cuidado especial con el mismo ya que no hay que tener
inconvenientes con el cliente y de esto hay que concientizar al empleado que trate el
producto como si fuera propio.

e Capacitacion del personal. El personal debe estar capacitado constantemente para
no tener problemas con el producto y asi evitar dafios durante el servicio prestad
al cliente logrando tener al cliente satisfecho.

e Consiga pedidos adicionales. Durante el mantenimiento el cliente puede solicitar
productos adicionales tales como accesorios, lavados, pulidos etc., y la empresa debe
estar en la capacidad de atender esos requerimientos sin ningun problema.

e Consiga referidos. Tanto el cliente como sus empleados, cuando reciben buen
servicio, se sienten comprometidos por un servicio eficiente y oportuno. Al recibir
una gratificacion siempre va haber un referido una recomendacion y ayuda a tener
nuevos clientes potenciales y estos podrian ayudar a tener mas clientes potenciales.

e Piense en relaciones de largo plazo. Siempre a un cliente se lo debe cuidar como
parte de una familia hacer que siempre este tranquilo conforme con el servicio
recibido ocasionando que en él se cree una fidelidad hacia el producto y se mantenga
tranquilo siempre y que cuando decida cambiar de modelo del producto se mantenga
una vez mas en la marca del producto y volver a brindarle un servicio postventa

nuevamente.

2.9.1 El proceso de servicio postventa.

La calidad de un producto esta basada por la capacidad de su utilidad en la de satisfacer las

necesidades y expectativas de los diferentes clientes y todo esto depende mucho del valor

total del producto por el que pago el cliente.
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El valor que pide el cliente debe ser el cancelado versus la utilidad del mismo y este
valor total comprende tres dimensiones:

e Valor de compra: El cliente siempre debe tener la sensacion de cuanto valdra el producto
al comienzo.

e Valor de uso: en este item se mide el servicio que le brindo el producto al cliente y el
decide si cumpli6 sus expectativas con relacién a lo que pago.

e Valor final: aqui se define si el producto es bueno o malo de acuerdo a la relacion que
tiene el costo del producto con la utilidad del mismo, el cliente puede recomendar el
producto o elaborar una queja de acuerdo a sus necesidades y asi poder recomendar a
terceros el producto.

La mejor forma de agregar valor a un producto es desarrollando un buen servicio
postventa, el cual debe ser muy confiable porque si es deficiente puede llegar a ser un punto
en contra para perder un cliente.

Después de la venta del producto la empresa debe seguir con el servicio y ayudando en
cada problema al cliente y asi seguir manteniendo la fidelidad del mismo evitando que se
aleje del producto en los procesos que desarrolla.

Como actividades posteriores a la venta se incluyen:

e Manejo de quejas del producto.

e Capacitacion para el uso del producto.

e Mantenimiento del producto.

e Reparacion del producto.

El servicio postventa tiene mucha importancia con relacion a la calidad debido que es el
ultimo proceso de la calidad y permite el paso a un nivel superior a la calidad al permitir
conocer la opinion de los clientes e identificar oportunidades de mejora.

En la produccidn el servicio postventa puede realizarlo la misma empresa que fabrica el
producto, sin embargo, en otras oportunidades se lo realiza en otras instituciones acreditadas
que representa a la que los produce. En el tema de postventa se debe tener muy en cuenta a
la empresa que la brida que es la que tiene los permisos la capacitacién y las licencias de la
marca que fabrica el producto.

Necesidades y expectativas de los clientes.

Las empresas que brindan el servicio postventa deben siempre estar pendientes de las
quejas y lo que necesita el cliente debido que este es el que mantiene el servicio postventa

activo en la empresa que brinda el servicio, define quien es el indicado para darle su servicio
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y el cliente es quien elige la empresa que satisfaga sus necesidades y brinde la confianza

requerida. Existen diferentes tipos de expectativas.

Las expectativas de prediccion. - se atribuye las expectativas que tiene el cliente antes
de llegar a su criterio y enviar su producto al servicio de postventa.

Las expectativas ideales. - se atribuye a la realidad de lo que desea el cliente en servicio
de postventa lo que observa debe ser cumplido.

Las expectativas minimas. - se refieren al grado de insatisfaccion del cliente

Las expectativas merecidas. - se refieren a las necesidades del cliente cumplidas por la
empresa de postventa, pero a su vez examinadas el costo-beneficio de todo lo recibido.

Normas basadas en la experiencia. - el cliente ya conoce las necesidades que pide y
también los lugares donde recibe ese requerimiento y ayudado de las experiencias vividas
antes.

Expectativas comparativas. - se refiere mas a un nuevo cliente en el servicio postventa
debido a que algunos vienen de otras marcas con otros indices de servicio y piden lo mismo
aun cuando el servicio es diferente.
2.9.1.1 Tipos de servicios postventa.

Las diferentes actividades que se utilizan en el servicio postventa pueden clasificarse en dos

grupos: los servicios técnicos que se dan los productos y los servicios de atencion al cliente.

Servicios técnicos a los productos:

e Instalacion: la instalacion del producto se basa en la elaboracién del mismo quien a su
vez tiene la oportunidad de saber en qué lugares van cada parte del producto. La
dificultad de este proceso depende de las caracteristicas del propio producto y lo realizan
los empleados de la marca autorizados exclusivamente y también puede ser instruido el
duefio del producto, en este ultimo caso el consumidor debe ser instruido y/o adiestrado
para estas tareas.

Cuando la instalacion es echa por los empleados calificados estos deben estar bien

instruidos y asesorados conociendo bien el proceso y la marca y también constar de

manuales y herramientas adecuadas para la instalacion. Por el contrario, para instalar por
el usuario o duefio debe ser la instalacion muy facil y contar con un asesoramiento de un
instructor capacitado.

e Mantenimiento: mientras el cliente tiene un determinado producto que adquirié en la
venta y mas una maquina que necesita un determinado mantenimiento este debe tener
presente que debe acudir a la empresa donde el fabricante del producto lo recomienda

para tener un adecuado mantenimiento y asi alargar la vida Util de este tipo de maquinas,
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en el mantenimiento el cliente debe acoger lo establecido por la marca para realizar una

determinada prevencion en el funcionamiento del producto, el cliente siempre decidira

el lugar donde va a realizar el mantenimiento ya que el cliente es el duefio del dinero y

decide qué hacer con su producto.

e Reparaciones: las reparaciones del producto se definen mas a un largo plazo de
funcionamiento o a su vez por un mal mantenimiento, pero consisten en sustituir los
elementos de la maquina o producto que se encuentran deterioradas y después de un
minucioso andlisis se determina el cambio de la pieza dafiada y para esto debe contar de
un personal muy calificado.

Durante un cierto periodo de operacion del producto el cliente tiene acceso a un reclamo
acerca del producto por fallos de fabrica y a esto se denomina periodo de garantia.

La garantia tiene como cualidad el cambio de pieza sin costo alguno hacia el cliente una
vez evaluado el problema del cambio y también si el cliente cumple algunas normas que
impone el fabricante del producto.

La garantia es limitada en cuanto a:

e Responsabilidad: aqui se define que el cliente no debe alterar el producto que incremente
el riesgo de dafio en el mismo o permitir que un tercero altere el producto y esto ponga
en riesgo la vida util del vehiculo.

e Desembolso: el cliente debe tener presente que el fabricante esta en la posibilidad de
cambiar la pieza del producto dafiado, pero a su vez que no puede cambiar siempre las
piezas por el simple capricho del cliente si se define dafios a propdsito de alguna parte
del producto este debe pagar la parte dafiada.

e Tiempo: durante el periodo de garantia establecido puede haber los reclamos del
producto y cambios de las partes dafiadas este tiempo lo da el fabricante del producto y
no se puede cambiar debido a que esta sometido el producto a pruebas y dura el tiempo
como se lo cuide.

Una vez vencido el tiempo de garantia la empresa reparara el producto, pero debera
pagar el cliente por este servicio. Estas son las reparaciones postgarantia.

Los servicios técnicos de una garantia los debe cumplir un personal altamente calificado
y capacitado listo para realizar el trabajo y si necesita la ayuda de un proveedor este debe ser
asesorado y conocer acerca del producto. Corresponde al fabricante garantizar el debido
conocimiento de los técnicos y desarrollar una gestion de los talleres en los que se presta el

servicio.
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Los productos no son iguales y por lo tanto debe haber personas capacitadas en

diferentes productos desarrollados por el fabricante. El fabricante debe tener presente que

existen costos al dar una garantia:

Costos propios de la reparacion. Reparaciones siempre tienen un costo muy elevado al
fabricante debido al tiempo del técnico, el costo de las piezas o a su vez el trasporte de
la pieza nueva y localizar el tiempo preciso para el recambio.

Costos de los fallos. Se evalia mucho el coste del producto dirigido hacia el cliente y el
fabricante debe tener presente la molestia del cliente al perder tiempo, dinero en
produccion del producto del cliente y manejar muy bien el reclamo del mismo.

Sobre estos criterios se establecen cuatro categorias de productos con cada uno de los

cuales se emplea una estrategia:

Desechables: Los usuarios tienen piezas en el producto de caracter desechable en los
mantenimientos y establecidos el cambio por el fabricante siendo asi una fase del
mantenimiento y evitando reclamos de parte del cliente hacia el productor.

Reparables: durante la vida util del producto existen tipos de partes del mismo que
pueden ser reparados aun cuando haya partes nuevas el cliente opta por una reparacion
aun consiente que la parte reparada puede generar algunos fallos a corto plazo. Las
reparaciones de las partes deben ser realizadas por personal calificado y certificado
siendo esta la garantia que el cliente pide.

Respuesta rapida: Se basa a la solucion de tiempo y logro de la misma reparacion lo mas
rapido posible que permita la pieza dafiada y a un costo razonable para el cliente siempre
dando la prioridad al mismo.

No pueden fallar: Las reparaciones brindadas por una mano de obra calificada y por
costos de la misma no puede fallar en direccidn al tiempo del cliente y el valor que este
va a cancelar por la reparacidn, debe garantizarse que este bien reparado y que no siga la
falla del mismo componente mediante un sistema de revisiones y de mantenimiento

preventivo.

2.9.1.2 Servicios a los clientes.

Los clientes siempre tendran dudas del producto adquirido y siempre va a desear que todo

funcione correctamente por lo que hay que tener siempre una facilidad de manejo de quejas

e impedir que el cliente dude del producto alterando del servicio de postventa creando una

fidelidad de marca.
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Adiestramiento para el uso.

La utilizacion de equipos por especialistas es cada vez més profesional, pero a su vez el

cliente debe tener conocimiento del funcionamiento del producto y esto debe ser realizado

por un capacitador especializado con todos los productos de la marca.

Manejo de Quejas.
El hecho que exista una queja se debe a que hay una falla o falta de aceptacion del cliente

hacia el producto, por lo que es responsabilidad del fabricante solucionar todas esas

preguntas y tratar de corregir los fallos del producto en un tiempo adecuado y creando una

satisfaccion de servicio en relacion al manejo de quejas, pues existen factores que influyen

en el comportamiento de las quejas como son:

Clima econdmico: las quejas empiezan a ser frecuentes por el costo del mantenimiento
y los repuestos del producto en funcién a la rotacion del producto en su vida diaria.
Caracteristicas de los clientes: en el manejo de quejas influye mucho la personalidad de
los clientes su estatus econdmico y la necesidad del producto para su vida diaria.
Importancia del producto: el producto siempre seré importante debido a su utilidad para
el cliente, pero segun la necesidad del producto la queja del cliente sera mucho mas
elevada en temas de reclamos.

Momento en que se presenta el fallo: depende el tiempo de fallo del producto se puede
asumir que este cumplio su vida util o a su vez que tiene un defecto de fabrica y esta en
el asesor de servicio determinar ante el cliente el fallo y si es una garantia o una
reparacion posterior al tiempo de operaciones.

Precio unitario: el valor del producto es muy importante para el cliente y a su vez es muy
dificil para el cliente cambiar partes que tienen que ver con el producto inicial, el valor
cancelado por un cambio es muy importante para el cliente y si este llega a tener un fallo
puede llegar a ser una queja muy importante del cliente, y esta se debe manejar con
mucho cuidado para evitar perder un cliente por lo que las empresas tratan de hacer
descuentos y solucionar a tiempo.

Existen algunas quejas que no presentan amenazas hacia el producto, pero hay que tener

cuidado estas pueden ser:

Carencia de importancia: son quejas que pueden llegar a ser imperceptibles para la
empresa, pero hay que tener cuidado debido a que esta puede llegar a ser real y volverse

un problema.
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e Suposicion: muchas veces hay problemas que empiezan con una falsa informacién y se
puede llegar a tener una queja real pero esta suposicion es mas por un tema de falsos
dichos del producto.

e Desagradables experiencias anteriores: esta queja se basa mas a experiencias en las
empresas que brindan postventa que tuvieron fallos antes en otros productos ya sea en la
misma empresa como en otras empresas que brindan el mismo servicio y por este caso
el cliente tiene la duda que puede ser una queja futura.

e Mecanismos demasiado engorrosos: en estos casos la visualizacion de las instalaciones,
el aspecto de recepcion la falta de informacion hacia el cliente ocasiona una queja
hipotética.

2.9.2 Lagestion de la calidad en el proceso de servicio postventa

La finalidad de calidad es la diferencia que existe entre las perspectivas del cliente, por lo

esté espera obtener como resultado de la prestacion de un servicio, y lo que en realidad este

obtiene en relacion al servicio. La calidad tiene dos componentes:

e Calidad interna. - esta se basa en la relacién que tienen los empleados y su nivel de
conocimiento.

e Calidad externa. - esta es la que se basa en una experiencia y la realidad vivida durante
el servicio que recibi6 en la empresa.

El fracaso de una empresa se debe mucho a una falta de capacitacion, experiencia técnica
que tienen los empleados y que a su vez esta tuvo mucha relacion en una mala atencion, fallo
en asesoramiento, demora en la entrega hacia el cliente, etc. Para lograr un servicio excelente
en tema de calidad la empresa debe tener muy presente el enfoque hacia la calidad interna 'y
asi obtener un buen resultado en la calidad externa.
2.9.2.1 Acciones para gestionar la calidad en el proceso servicio postventa.

En la empresa existe organizacion de gestion de calidad que es el proceso de servicio de una

empresa y se aplican estrategias para implementar, planificar, mejorar y controlar la calidad

del proceso.

e Planear
La planificacion en relacion a un tema de calidad se debe mucho a saber qué hacer en el
servicio postventa y ayuda a tener una idea logica de que se va a conseguir como
resultado del servicio postventa.

e Determinar los requisitos para cada servicio
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Para lograr un servicio postventa con calidad hay que identificar qué caracteristicas debe

tener.

Las caracteristicas del servicio pueden ser:

o Cuantitativas

Aqui se definen los datos medibles del sistema de calidad, y la mayor oportunidad
de mejorar este tema son el tiempo de respuesta en la reparacion o atencion de una
garantia, y la facilidad que tiene el cliente para obtener un mantenimiento acorde a
un plan y listo para ser entregado.

o Cualitativas

Esta gestion es la méas dificil de identificar debido a su alto nivel de inconformidad o
falta de comunicacidn entre el cliente y el representante de la empresa, tal es el caso
de la confianza, la atencion, las condiciones ambientales, etc.

Algunas caracteristicas pueden ser duracion del proceso, las diferentes personas que
intervienen en el proceso, la disponibilidad de recursos, el estado de elementos
complementarios del proceso.

o Referidas a la interrelacion personal.

Se basan muchas cualidades debido a la relacion de comunicacion entre el cliente y
el asesor de servicio de la empresa y en esta interactlan la preparacion la cortesia, la
comunicacion, etc.

En  diversas  ocasiones  existen normas  obligatorias  del  servicio
impuestas para los clientes del fabricante en el caso de que el servicio
postventa sea subcontratado.

La calidad del servicio puede determinarse de distintas maneras:

e Mediante estadisticas.
e Revisar los medidores de atencion al cliente.
e Evaluar el efecto en el proceso.
e Determinar las virtudes en el proceso.
e Enrelacion con el tiempo que dura el proceso.
e Por el nivel de satisfaccion del cliente.
Disefiar mecanismos para determinar la necesidad de cada servicio
Los determinados productos determinan una necesidad en la cual se estudia los

comentarios de los clientes y se evalta la demanda del producto. La empresa debe definir
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mecanismos, procedimientos, medios y todo lo necesario para obtener la demanda del
mercado

Este determina el contacto del cliente con el asesor de servicio de la empresa que
brindara el servicio y si existen problemas de comunicacién o de reparacion puede afectar la
percepcion del cliente hacia el producto o la marca.

Para aclarar un poco la idea del cliente con relacion al servicio postventa que va a recibir
nos podemos basar a unos indicadores.

TIPO DE SERVICIO INDICADORES

Instalacion del producto.

¢ Identificar cuantos nimeros de quejas tiene el producto.

e Indicadores financieros que permitan conocer acerca del producto econémicamente.
e Mantenimiento del producto.

e Cumplimiento del plan establecido para el mantenimiento.

e Numero de quejas en relacion al mantenimiento del producto.

e Indicadores financieros de cada mantenimiento realizado.

e Reparacion del producto.

e Tiempo de respuesta en cada reparacion del producto.

e Porcentaje de problemas con el producto solucionados.

e Porcentaje de garantias técnicas solucionadas.

e Indice de devoluciones del producto por fallos en los mantenimientos o reparaciones.
e Valor monetario de las devoluciones del producto.

e NuUmero de quejas con relacion a los problemas del producto y sus reparaciones.

e Manejo de quejas con relacion a los problemas del producto y sus reparaciones.

e Indice de soluciones de los problemas reportados.

e Adiestramiento al Cliente para el uso correcto del producto.

e Roturas por mala operacion y dafios en el producto por parte del cliente.

Para lograr un servicio garantizado hay que estructurar todo el sistema de atencion y si
es necesario escribirlo para que el cliente pueda tener un sustento del servicio que viene
recibiendo en el proceso de postventa. Sin embargo, se pueden recomendar como
documentos para el servicio postventa los siguientes:
¢ Requisitos del servicio establecidos en la venta.

e Objetivos de Calidad a cumplir en el servicio postventa.

e Plan de formacion y capacitacion dirigido hacia los técnicos.
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e Procedimiento de trabajo establecido en las politicas de la empresa.

e Control de no conformidades realizar un manejo de quejas adecuado.

e Control de medidas correctivas y preventivas tomadas que son dirigidas a las quejas del
cliente.

e Registros de inconformidades que son generadas por el cliente.

e Registro de trabajos realizados elaboracion de una orden de trabajo.

e Control de equipos de medicion verificar que los equipos y herramientas estén
debidamente calibrados.

e Control de recursos debe revisar que todos los servicios estén funcionando
correctamente.

e Control de proveedores evaluar los servicios de estos.

¢ Registro de trabajos pendientes manejar un tablero de control de 6rdenes de trabajo.

e Acta de conformidad de los clientes deben quitar todas las responsabilidades a la
empresa.

e Documentacion del producto siempre llevar a cabo un registro del producto en cada paso
por la empresa.

¢ Plan de mantenimiento que debe estar establecido por el fabricante.

e Control de propiedad del cliente certifica que el duefio del producto es quien va a la
empresa.

Definir los recursos necesarios.

Todos los procesos establecidos en el sistema de atencién al cliente deben constar de
recursos determinados por la empresa de atencion al cliente. Por ejemplo, es necesario
definir el nimero de partes para las reparaciones, la materia prima para las instalaciones y
mantenimientos.

Definir la estructura organizativa necesaria y asignar responsabilidades y funciones.

Todos los trabajadores de la empresa y que brinden servicio de postventa deben estar
muy calificados para brindar el servicio y poder organizar sus puestos de trabajo con relacion
a un servicio postventa de atencion al cliente y deben tener presente las responsabilidades
de cada puesto que tienen los diferentes empleados. Por este motivo la estructura de la
empresa debe tener cargos, puestos destinados a la mejora continua de la empresa con
diferentes departamentos y cada uno con una estructura definida que va desde la cabeza
(jefe) hasta el ultimo empleado que ayuda a la mejora de todos los servicios.

Definir las necesidades de capacitacion y/o formacion del personal.
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Para establecer el adecuado procedimiento de servicio hacia el cliente el personal debe

estar debidamente calificada y certificada por la marca del producto para esto la empresa con

sus determinados encargados del personal organizan la capacitacion contratando

proveedores externos certificados por la marca y con esto se define cada empleado

capacitado por los estandares que pide la marca y esta actividad también deberd ser

documentada, para tener registros de como esta su personal y justificar la capacitacion de

los empleados.

Implementar la calidad en el servicio postventa significa llevar a la préactica lo

planificado anteriormente haciendo que:

Capacitar al personal que interviene en el servicio postventa conforme lo pide la marca.
Determinar los recursos para cumplir cada servicio establecido por la marca.

Organizar la recepcion de las necesidades de cada servicio prestado hacia el cliente.
Acatar el procedimiento establecido por los fabricantes del producto para la postventa.
Utilizar documentos y registros disefiados para el correcto servicio postventa.
Controlar.

El control se debe hacer siempre al proceso de servicio postventa como al resultado que

se obtiene de este, lo que significa:

Medir el desempefio real del sistema establecido. - Enumerar los indicadores del
desempefio de cada servicio, elaborar un registro del procedimiento utilizado para el
servicio, se debe controlar la utilizacion de los registros del servicio.

Comparar el desempefio real con el desempefio planificado. - Deberiamos comparar con
los niveles planificados, y se debe comparar el procedimiento que se utiliza en la practica
con el procedimiento disefiado en la planificacion.

Identificar desviaciones. - Se debe organizar un registro para evaluar y definir
desviaciones en los procesos establecidos.

Determinar sus causas y los responsables. - Al identificar que hay desviaciones en el
proceso de postventa establecido se debe identificar que causo el problema y tratar de
conseguir a un responsable del fallo en el proceso.

Actuar en consecuencia. - al identificar la responsabilidad de quien ocasiono el problema
de los procesos de postventa se debe tomar decisiones sobre el tema o elaborar un castigo

propiamente dicho y registrarlo de una manera legal en caso de una demanda.
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2.10 Técnicas y herramientas para la gestion de la calidad en el proceso

de servicio postventa
Se pueden utilizar algunas técnicas con relacién al servicio post venta, de las cuales algunas
estdn enmarcadas en etapas de la aplicacion de estos procesos y constan de gestion especifica
de los mismos. Diferentes técnicas se describen a continuacion.

Lluvia de ideas

Para identificar la lluvia de ideas debemos saber que significa y que es brainstorming.

“Brainstorming es una palabra del inglés que significa ‘lluvia de ideas’. Esta expresion,
como tal, se forma a partir de la union de las palabras brain, que significa ‘cerebro’, y storm,
que traduce ‘tempestad’ o ‘tormenta’.

Como tal, es un método grupal de trabajo que estimula la creatividad para generar
propuestas, desarrollar ideas o solucionar problemas. Es aplicada en empresas y
organizaciones, especialmente las del sector de la publicidad y el marketing.

El objetivo central del brainstorming es generar un ambiente propicio para el
pensamiento creativo, a partir del cual se puedan generar ideas innovadoras y originales con
las cuales se espera resolver el problema o la cuestion planteada.

Para ello, el brainstorming junta a un grupo de personas en un ambiente relajado y sin
presiones para discutir y pensar sobre un asunto o proyecto previamente planteado. En este
sentido, es un proceso interactivo, no estructurado, que permite obtener lo mejor de la
capacidad creativa de los participantes.

A fin de asegurar que la actividad fluya de la mejor manera, deben dejarse a un lado
prejuicios, criticas negativas y juicios valorativos sobre las contribuciones de los
participantes. Asi, toda idea, en principio, es valida; importa méas la cantidad que la calidad
en esta primera fase. Lo que se busca es que todos expongan sus ideas sin inhibiciones.

A continuacion, todas las ideas son reunidas y analizadas para rescatar las mejores. Estas
seran desarrolladas para, posteriormente, someter a consideracion del grupo cual de ellas es
la que mejor se adapta al asunto en cuestion.

“Durante la actividad, una persona (el director) coordina la sesion, mientras que otra (el
secretario) se encarga de anotar y registrar todas las ideas que vayan surgiendo. La dindmica
de trabajo debe realizarse, preferiblemente, en una mesa redonda.” (7Graus, 2013-2017).

Para lograr un resultado 6ptimo acerca del brainstorming, se pueden enunciar algunas

reglas en relacion a los integrantes del equipo, pueden ser faciles en teoria, pero complicadas
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en la ejecucién en relacion al entrenamiento del personal y que esté capacitado. Se debe
regular unas ideas entre personal.

e No criticar las ideas de los demas.

e Una idea debe ser aceptada para la discusion entre los integrantes del grupo.

e Tratar de encontrar maximo de ideas propuestas del equipo.

e Buscar de preferencia mejorar y combinar ideas por parte del equipo.

e Organizar ideas dando forma a una idea principal.

Ingenieria del valor.

La ingenieria del valor denominada también analisis del valor, y se define como la
aplicacion de conjunto de técnicas las cuales tienen funciones necesarias, las cuales
establecen valores para el mismo fin y desarrollan alternativas para cumplir las funciones a
un costo muy bajo.

La aplicacion del andlisis del valor requiere de:

e Determinar los elementos principales del servicio.

e Estudiar funciones que realizan los elementos del proyecto.

o Desarrollar algunos disefios para ejecutar esas funciones.

e Asignarle costos a cada una de las alternativas mas prometedoras.
e Escoger alguna de las alternativas y desarrollarlas.

El numero de integrantes del equipo de trabajo para la ingenieria de valor se puede
determinar entre cuatro a veinte personas, pero aun teniendo a tantas personas como equipo
debe haber un representante de las necesidades del cliente.

Arbol de estructuras.

Un érbol de estructura es un diagrama siempre debe iniciar con el problema y luego
dividirse en varios capitulos como subproblemas de estos es lo que se analizan las causas de
cada uno.

Diagrama de causa y efecto.

El analisis de los problemas que vienen a ser las causas y los defectos los cuales
provocan efectos estas dos razones son importantes para elevar la calidad de la produccion
del servicio.

Para iniciar el anlisis se deben establecer causas globales que provocan un determinado
efecto, para después de esto dividir las causas y sucesivamente hasta lograr relacionar los
factores que provoquen un efecto en el servicio. Una vez identificada cada una de las causas

deben ser analizadas detenidamente para identificar los efectos de cada una de ellas.
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Diseccion de un proceso. Flujogramas.

Se determina un proceso de una o mas actividades, las cuales son materias para controlar
que se utilicen los recursos para establecer las entradas y salidas. Para un analisis mejor de
las caracteristicas y las deficiencias de un proceso es necesario realizar un desglose
separando todo el proceso en actividades que lo cumplen.

La separacion y explicacion de todo el proceso puede facilitarse en un diagrama de flujo
que muestra las etapas y esto muestra sus pasos Y actividades desarrollas y las que aun faltan
por desarrollarse.

Métodos de registros de datos grafico de tarjado

Estos métodos son una herramienta fundamental para recoger datos que provienen de
diferentes observaciones de un fendmeno. En estos métodos no se recopila los valores
numéricos, sino estas se expresan como graficas que expresan lo que ocurre en el fenémeno.

Es de gran utilidad debido a que permite realizar un analisis detenido del fendmeno y se
lo hace con el objetivo de eliminar la produccion de imperfecciones. De haberlo el inspector
de calidad sefialara el lugar y la falla del componente o proceso y asi se lo marcara en un
gréfico segun requerimientos.

Los graficos de tarjado mas comunes son:

e Graficos de registro.
e Gréficos de localizacion.

e Gréaficos de marcado.
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CAPITULO 11

En el siguiente capitulo se identifican a las marcas mas relevantes en el parque automotor
del Distrito Metropolitano de Quito de las cuales se tomara el modelo de servicio postventa
expuesto al cliente, el las cuales se compararan entre las marcas identificando cada proceso
de recepcion y actores del servicio para identificar al mejor servicio y lograr asi una base de
lo que el cliente conoce acerca del servicio postventa ya en el campo automotriz de los
diferentes talleres autorizados y lograr explicar lo que cada marca ofrece y el modelo base

de un servicio postventa en el presente.
3.1 Marcas de vehiculos en el distrito metropolitano de Quito.

3.1.1 Identificacion de marcas a ser analizadas en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Después de un analisis en las ventas y todo el parque automotor del Distrito Metropolitano

de Quito se identifica las marcas mas relevantes en las que se van a estudiar especificamente

concentrando la atencidn en todo el servicio postventa que ofrecen y las necesidades de los

clientes y por qué estos asisten a los talleres autorizados de las distintas marcas.

A la hora de comprar un automdvil, siempre buscamos el cual nos sea mas conveniente.
Ya sea por rendimiento, costo, capacidad, durabilidad, precio de los repuestos, marca o
modelo. Como cualquier parte del mundo, en el Ecuador hay alrededor de 65 opciones de
marcas de vehiculos, siendo una tarea dificil a la hora de escoger.

Es importante resaltar que las grandes compafiias asiaticas y estadounidenses estan
presentes en el pais, y posicionan sus modelos mas comerciales entre los primeros. Segun el
ente encargado de la camara de empresas automotrices, a partir del afio 2013, las marcas
asiaticas han conquistado el 39% del mercando ecuatoriano, donde se mantienen hasta la
fecha. Del conglomerado asiatico las marcas mas importantes son:

e Kia (Corea del Sur) aproximadamente 12.000 unidades vendidas.
e Hyundai (Corea del Sur) aproximadamente 9.600 unidades vendidas.
¢ Nissan (Japdn) aproximadamente 6.500 unidades vendidas.

A pesar de la gran conquista asiatica la marca preferida por los ecuatorianos sigue siendo
la compariiia estadounidense Chevrolet. Segin datos de la Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador (Aeade), desde el afio 2007 se apodero del primer lugar en el
mercado. Su conquista ha perdurado con una participacion de nada mas y nada menos que
el 40%.
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El Ranking de las marcas a la venta en Ecuador esta distribuido de la siguiente manera
seis marcas son asiaticas, dos son europeas y dos son estadounidenses. En este grupo, las
compafiias Toyota y Mazda han descendido las ventas de sus unidades desde el 2007 hasta
el afio anterior.

A continuacion, le mostramos el top de las marcas y modelos méas vendidas en el

Ecuador:

e Chevrolet
o Kia

e Hyundai
e Nissan

e Toyota

Mas importante el top de los modelos mas comercializados en el 2015:

e Chevrolet Aveo en todas sus versiones 20000 aprox. unidades ensambladas en Ecuador
vendidas.

e Chevrolet Grand Vitara (todas sus presentaciones) 12000 aprox. unidades vendidas.

e Chevrolet Luv D-Max aprox. Pick-up 8000 unidades vendidas.

e Nissan BT-50 7000 aprox. unidades vendidas.

o Kia Sportage 4500 aprox. unidades vendidas.

e Toyota Hylux 4000 aprox. unidades vendidas.

Después de identificar las marcas en el proceso de investigacion debemos estudiar a tres
de las marcas mas relevantes debido al volumen de vehiculos y el volumen de talleres
autorizados para obtener un resultado adecuado en las necesidades del cliente y tener una
idea del servicio postventa que brindan en la actualidad los talleres autorizados en el Distrito
Metropolitano de Quito.

3.1.2 Listado de marcas analizadas en el Distrito Metropolitano de Quito.

En nuestra investigacion vamos a estudiar a las marcas Chevrolet, Kia y Hyundai, debido
gue estas marcas estan entre las mas vendidas y por ende estas marcas nos brindaran una
mejor lectura del servicio postventa.

3.1.2.1 Informacion relevante de cada marca a ser analizada.

3.1.2.1.1 Chevrolet.

Chevrolet fue fundada el 3 de noviembre de 1911 por iniciativa del piloto de carreras suizo-
franceés Louis Chevrolet, en colaboracion con el ingeniero francés Ettienne Planche y mas

tarde con el empresario William C. Durant, quien estaria a cargo de la financiacion del
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proyecto. La compafiia habia nacido como la Chevrolet Motor Car Company y su fundacion
fue la estrategia mas eficaz planteada por Durant para retomar la conduccion de la General
Motors, de la cual fue expulsado en 1910 luego de su primera gran crisis financiera.
Tras la toma del control de la General Motors por parte de los organismos financieros,
William C. Durant, en su afan de querer recuperar su negocio perdido y viendo un gran
futuro en la venta de automoviles, decidid invertir parte de su fortuna en la creacién de una
nueva marca de coches, con la cual poder recuperar lo que alguna vez fue suyo. Por su parte,
Louis Chevrolet era un piloto suizo de carreras que habia desembarcado en Estados Unidos
y se habia alistado para competencias de automovilismo, presentdndose a correr
principalmente con vehiculos de la marca Buick perteneciente a General Motors. Estas
competencias, animaron a Chevrolet a ser el creador de sus propios coches, para lo cual se
alio con el ingeniero francés Ettienne Planche, sin embargo, el capital monetario para
financiar el proyecto no fue el suficiente como para que el mismo pueda emerger. Por tal
motivo, ambos terminarian topandose con William C. Durant, quien les daria el apoyo
financiero para la creacion de la firma, ademas de la utilizacién del nombre de Chevrolet
para bautizar a la compafiia. Sin embargo, Louis Chevrolet no seria en si su propietario, ya
que la mayoria de las acciones iban a quedar en poder de Durant, dejandole un paquete
minoritario de acciones.
El logo de Chevrolet surgié cuando Durant estaba en Paris en un viaje de negocios, y durante
su estadia en un hotel parisino, observo el decorado de las paredes de su habitacion
presentaban un extrafio dibujo que mostraba un cuadrado sobre un paralelogramo, formando
una extrafa figura geométrica. Aquel dibujo captd fuertemente la atencion de Durant, por lo
que arranco un trozo de ese decorado y se lo guardd en la billetera pensando que seria un
buen logo para una marca de automdviles. La primera vez que Chevrolet usé su logo
"bowtie" fue en 1913. (Wikipedia, 2017)

Chevrolet en Ecuador

Omnibus bb nace en Quito 1975 cuando el proceso de industrializacion en ecuador
apenas existia, entonces Bela Botar un visionario de nacionalidad hidngara llego al pais con
un ambicioso proyecto, revolucionar la industria automotriz ecuatoriana, su idea de negocios
se vio cristalizada en un pequefio taller artesanal ubicado en el sector de la Kennedy frente
al colegio Tecnoldgico aeronautico en Quito.

Aqui se inicio la fabricacion de los primeros prototipos de autobuses bajo el nombre de
proveedora automotriz compafia OMNIBUS BB, Bela Botar sentd los cimientos de la

compafiia en base a uno de sus principios fundamentales, nunca trabajen por dinero si no por
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el deseo de crear y hacer, en aquella época ni Bela Botar y sus colaboradores dimensionaron
la trascendencia que esta pequefia planta de ensamblaje tendria luego de varios afios.

Cientos de acontecimientos historicos acompafiaron el crecimiento y consolidacion de
OBB, momentos politicos, conflictos territoriales, fendmenos naturales y crisis financieras
transformaciones que durante mas de tres décadas permitieron evidenciar un fortalecimiento
del sector industrial en el ecuador.

Se paso de 18 colaboradores a 1600 y de fabricar un bus a producir méas de 222 vehiculos
en un solo dia, en 1981 GM se convierte en accionista mayoritario de OBB lo que permite a
la fabricacion y comercializacion de vehiculos, la filosofia que OBB mantiene desde su
fundacion sumada a la cultura de GM para hacer negocios alrededor del mundo
contribuyeron al crecimiento de la industria local.

General Motors OBB ha revolucionado la industria ecuatoriana y ha cambiado la vida
de miles de personas manteniendo la misma mistica que la caracterizo desde su fundacion ,
creatividad y enfoque en las oportunidades de crecimiento Bela Botar dejo como legado una
escuela de vida de trabajo de formacion y de principios que se han transmitido entre todos
los colaboradores, el desarrollo de General Motors OBB marco el inicio de una nueva era en
la industria automotriz ecuatoriana pues a la par se crearon proveedores de autopartes locales
que actualmente abastecen el mercado local e internacional.

Durante su trayectoria los procesos de mejoramiento continuo de General Motors OBB
han permitido incrementar la produccion y fortalecer los estandares de calidad, en la
compafiia se producen vehiculos que lideran el mercado ecuatoriano comercializados bajo
la marca Chevrolet a través de la red de concesionarios més grande del pais, el amplio
portafolio de productos para cada segmento ha caracterizado siempre a la marca y le ha
permitido crecer y ser recordada por modelos emblematicos tales como el Chevrolet Trooper
del que se produjeron mas de 18,000 unidades , el Suzuki Forza con mas de 29.000 la
legendaria luv, el actual Chevrolet Aveo . Ademas, la produccion cubre la demanda local y
permite cruzar las fronteras para exportar vehiculos hacia Colombia, Venezuela con
proyeccion de llegar a Peru y Brasil.

La solides de General Motors OBB se debe a la confianza depositada por sus propios
promotores, colaboradores, concesionarios, proveedores, clientes y de mas grupos de interés
quienes se han comprometido con la compafiia desde sus inicios.

31212 Kia.
Kia Motors es un fabricante surcoreano de automoviles. Su sede central esta ubicada en

Yangjae-dong, Seocho-gu, Seul, Corea del Sur. La compafiia, perteneciente ahora al
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conglomerado de Hyundai, en la fase Ford fabric6, como parte del conglomerado ante-crisis
de la Ford, exitosos modelos bajo licencia para Ford y Mazda.

Para el 2013, sus ventas globales se situaron en 2,7 millones de vehiculos, teniendo su
propiedad Hyundai, con el 33,88% de acciones, la mayor parte de control en sus operaciones.
Fundada en 1944, nacié como un ensamblador de motocicletas Honda en Corea del Sur, a
partir de una fabrica de tuberias de acero. En 1952, Kia cambid su nombre por Kyungsung
Precision Industry, mas tarde empez0 a construir motocicletas, camiones y coches. Entre las
década de los afios 50 y afios 70 Kia ya estaba fabricando, en su planta de Sohari, coches
para otras importantes compafiias del sector como Mazda, de la que tomo posteriormente sus
disefios para desarrollar los propios, pero fabricé de ésta camiones (1962) y luego coches
(1973) bajo dicha marca, asi como autos de la francesa Peugeot, como el 604, asi como unos
modelos de la italiana Fiat, como el124, 125 y el Fiat 132.

Kia, para el afio 2013, cuenta en su plantilla de personal con méas de 33.000 empleados
y con unos ingresos anuales de casi 19.000 millones de délares. Es el patrocinador principal
del Open de Tenis australiano y el patrocinador mundial de la Copa Davis. En agosto de
2014, la compairiia recibe una gran parte de la atencion del mundo, ya que el su santidad
Francisco de la iglesia catélica usa un coche compacto de la marca, el Kia Soul, durante su
visita de cinco dias a Corea del Sur. Este Kia Soul atrajo una gran atencion, mucho mas que
los otros dos autos usados por el Papa, un Kia Carnival y la Santa Fe, puesto que aparecio
en primera fila durante la ceremonia de bienvenida el mismo dia. (Wikipedia, Kia, 2017).

Kia Motors Ecuador

Quito, agosto 2012.- Luego de 24 afios de trayectoria, KIA Motors ha logrado
posicionarse como la tercera marca automotriz en Ecuador con un sélido y constante
crecimiento.

En el 2011 obtuvo un 9,7 % de crecimiento en ventas en comparacion con el 2010,
Ilegando a ser una de las marcas con mayor expansion en su participacion de mercado en el
pais. A nivel mundial, la empresa KIA Motors supero el millén y medio de ventas de autos
a nivel mundial de enero a julio del 2012, un 11,6% mas que el mismo periodo el 2011.

Kia Motors, actualmente, es un actor importante en la economia e industria automotriz
de Ecuador con una red de profesionales que sobrepasa los 600 empleados. Ademas, cuenta
con 27 concesionarios distribuidos en la mayoria de provincias del pais, un centro de control
de calidad en Manta y un Centro de Ensamblaje en la Provincia de Pichincha.

Bajo los parametros de la filosofia Family Like Care, que se basa en tratar a cada cliente

como miembro de su familia, toda la Red de Concesionarios brinda un servicio altamente
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calificado, que se traduce en una mayor confianza en todas las operaciones del servicio de
pre venta, post venta y repuestos.

Kia Motors Ecuador esta a un afio de cumplir sus Bodas de Plata en Ecuador. El origen
de la marca se remonta a la fundacién en 1944 de un conglomerado industrial que fabricaba
bicicletas, tubos de acero, motores y vehiculos comerciales bajo la marca «Asia».

Con el paso de los afios, el fabricante fue creciendo y expandi6 sus fronteras. Su nombre
cambid a “Kia” que se deriva de una combinacion del ideograma o hanja para la palabra
coreana ki, que significa «elevarse» o «salir de», y de la letra «a», de Asia. Es decir que, el
nombre del fabricante de automoviles més antiguo de Corea del Sur significa «el que surge
desde Asia».

En los afios 80, Kia produjo vehiculos para marcas como Mazda y Ford. Desde inicios
de los 90 aparecid en los mercados internacionales con modelos como el sedan compacto
Sephia y la SUV Sportage. Después de la crisis coreana de fines de los afios 90, la empresa
paso a formar parte del grupo Hyundai.

El grupo es el 5° productor mundial de automoviles. Actualmente Kia estd presente en
maés de 100 paises y ha sido galardonada en todos ellos con reconocimientos de calidad y
servicio. A principios de este afio, Kia Motors ha sido reconocida por el Global Insight, como
el octavo fabricante de automdviles mas grande del mundo.
3.1.2.1.3 Hyundai
Hyundai Motor Company es el mayor fabricante coreano de automaviles. Su sede principal
esta en la prefectura de Yangjae-Dong en la ciudad de Seocho-Gu en Sedl. Es el quinto
fabricante de automoviles mas grande del mundo. El logo de Hyundai es una "H" estilizada
que simboliza a dos personas, la compafiia y los clientes, mientras que su lema es "Drive
your way", que se traduce como "conduce tu destino", pero a partir del 2012 lo actualiz6
a "New Thinking. New Possibilities”, que traducido al espafiol seria "Nuevo Pensamiento.
Nuevas Posibilidades".

Hyundai produjo 2.462.677 vehiculos el 2006 y ocupd el 10° lugar en el ranking mundial
de OICA. En el 2007 Hyundai volvi6 a tener excelentes calificaciones en la encuesta de
calidad inicial de JD Power, uno de los indicadores mas respetados de la industria y que
mide el desempefio de los autos y la satisfaccion de los clientes durante los primeros 3 meses
de uso.

Hyundai se coded en los primeros puestos con marcas como Porsche y Lexus. La marca
coreana fabrica desde subcompactos hasta sedanes de lujo, pasando por minivansy

camionetas SUV de distinto tamafio. Ademas de sus instalaciones en Corea tiene fabricas
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en Estados Unidos, India, China, Republica, Brasil donde solo se produce el utilitario HR
que luego se ampliara también con el SUV Tucson.

Entre las novedades del 2007 estuvo el ingreso del sedan de lujo Azera/ Grandeur, de la
SUV familiar Veracruz y del deportivo Coupe/ Tiburon/ Tuscani.
En coreano, la palabra Hyundai significa Modernidad. La marca fue creada
en 1947 por Chung Ju-yung, figura dominante de la economia coreana desde 1960 hasta su
muerte, en el 2001. Hyundai construy6 su primer automovil en 1968, el sedan compacto
Cortina, bajo licencia de Ford. En 1975, realiz6 su primer modelo propio, el Pony, en
colaboracion con Mitsubishi y la firma Italdesign de Turin. Actualmente, Hyundai posee
uno de los centros de investigacion y desarrollo mas respetados de la industria.

En la década de 1990, Corea del Sur sufrié una grave crisis financiera que afecté también
a la industria automotriz implicando la quiebra de Daewoo (que ahora pertenece
a Chevrolet). Hyundai remontd la crisis, pero se vio obligado a dividir sus numerosas
operaciones (construccion, banca, petroquimica, logistica, astilleros, etc.) en 5 empresas
independientes. Una de ellas, la de mayor proyeccion internacional, es el Grupo Automotriz
Hyundai que ahora incluye a la marca Kia Motors; como nota curiosa decir que para poder
sobrevivir decidieron darlo todo por un nuevo coche que salvase la empresa, el Hyundai
Coupé, para ello se encargd a Pininfarina el disefio del coche, a Mitsubishi el disefio del
motor y a Porsche la puesta a punto de la suspension y frenos, con ese gran esfuerzo crearon
el primer deportivo accesible, y se convirtié en coche del afio y coche méas vendido en la
mayoria de paises donde fue vendido. (Wikipedia, 2017).

Hyundai En Ecuador

Para dar testimonio de los excelentes resultados estan los millones de personas que
satisfechos manejan un Hyundai. Ese es el motor que nos impulsa a ser mejores y que nos
ha llevado a ser la marca nimero uno en ventas de vehiculos importados en Ecuador.

Hyundai, la primera marca importada en ventas del Ecuador, le da la bienvenidal
Presentes en Ecuador desde 1976, hemos consolidado una amplia red de concesionarios a
nivel nacional. En Hyundai Ecuador adoptamos la filosofia Hyundai impartida a nivel
mundial: Obsesion por la calidad. EI compromiso de una corporacién que piensa diferente,
que esta revolucionando el mercado automotriz con vehiculos a la altura de las mejores
marcas japonesas y europeas. En Hyundai nos hemos hecho acreedores a innumerables
premios: a la innovacion, tecnologia y seguridad. Para dar testimonio de los excelentes
resultados estan los millones de personas que satisfechos manejan un Hyundai. Ese es el

motor que nos impulsa a ser mejores y que nos ha llevado a ser la marca nimero uno en
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venta de vehiculos importados en Ecuador. Cada uno de nuestros modelos esta orientado a
brindarle un alto rendimiento, confort y un disefio atractivo. En Hyundai conocemos lo
significativo que es para nuestros clientes adquirir un vehiculo, de ahi nuestro interés por
ofrecer una sélida estructura que los respalde, que les permita contar con repuestos
oportunamente, asi como con técnicos especializados; todo esto con el fin de mantener su
vehiculo en 6ptimas condiciones.

3.1.3 Descripcion del nimero de talleres autorizados de cada marca estudiada.

En el distrito metropolitano de Quito hay varios talleres autorizados por las marcas
estudiadas las cuales seran detalladas a continuacion.

De acuerdo con la informacién emitida y recorriendo el distrito metropolitano de Quito
encontramos a los talleres de servicio autorizados en su mayoria se encuentran en la red de
concesionarios.

Chevrolet

e Autolandia. - Av. 6 de diciembre.

e Autolandia. - Av. Mariana de Jesus.

e Automotores Continental. - Av. 10 de agosto.
e Automotores Continental. - Av. Maldonado.
e Automotores Continental. - Parque de los Recuerdos.
e Ecuaauto. - Rio Coca.

e Ecuaauto. - Av. Shirys y el Universo.

e Lavca. - Av. 10 de agosto.

e Lavca. - Av. 6 de diciembre.

e Lavca. - Moran Valverde.

e Metrocar. - Av. 10 de agosto.

e Metrocar. - Orellana.

e Metrocar. - De los Granados.

e Proauto. - Av. Eloy Alfaro.

e Proauto. - Condado Shopping.

e Proauto. - Carapungo.

e Vallejo Araujo. - Av. 10 de Agosto.

e Vallejo Araujo. - Av. Mariscal Sucre.
Hyundai

e Asiacar. - Quito Matriz Sector la Y.
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e Asiacar. - Quito El Recreo.

e Automotores Andina. - Quito Matriz Av. América.

e Automotores Andina. - Quito Granados.

e Equinorte s.a.- Quito Matriz Av. Galo Plaza.

e Hyunmotor s.a.- Quito Matriz Av. 10 de Agosto y Mariana de Jesus.

e Megavehiculos. - Quito Matriz Av. 10 de Agosto y Av. El Inca.

Kia

e Asiauto.- Av. 6 diciembre

e Asiauto.- Centro Comercial Condado

e Asiauto.- Av. Mariana de JesUs

e Asiauto.- Av. Orellana

e Asiauto.- Sur

3.1.3.1 Sistema de procesos de recepcion de las diferentes marcas evaluadas.

Al desarrollar la recepcion del vehiculo en el taller autorizado hay varios modelos diferentes
y esquemas de calidad que deben cumplir los encargados de este sistema de postventa
establecido por la marca, por el personal capacitado en nuestro caso en la gran mayoria de
los talleres autorizados quien realiza este proceso es el asesor de servicio.

Este asesor de servicio es el encargado de recibir el vehiculo al cliente, interpretar el
problema del cliente, trascribir al técnico que sepa lo que debe hacer en el vehiculo es decir
que problema tiene el vehiculo, dar un seguimiento al vehiculo durante el proceso de servicio
y por ultimo informar si el vehiculo esta listo al cliente, el valor a cancelar y formular la
prefectura para su cobro posterior, el asesor de servicio es el rostro del taller autorizado hacia
el cliente depende mucho de su trato de su conocimiento para como su nombre lo dice
asesorar efectivamente al cliente y lograr recibir la atencion y la gratitud de su parte.

La parte fundamental de un taller de servicio es el encargado del taller es decir el jefe de
taller, este puesto lo ocupan por lo general los mayores experimentados en el campo
automotriz, en el campo administrativo y estratégico debido a que es el Unico quien decide
lo que hace cada persona de su equipo y define las prioridades de su taller es el encargado
de velar por el personal a su cargo y tener muy presenta las necesidades de su s clientes es
quien da resultados de su taller al gerente y por ende al duefio del taller autorizado, el jefe
de taller debe tener sélidos conocimientos en el campo automotriz ya que su personal ante

alguna duda técnica siempre acudira a él.
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Y, por ultimo, aunque no menos importante estan los técnicos aquellos que realizan la
mano de obra directa hacia el cliente son los encargados de satisfacer las necesidades del
cliente, con su conocimiento y su experiencia estan sujetos a cambios tecnolédgicos y deben
estar capacitados constantemente, ademas deben cumplir con todos los estandares de calidad
que impone la marca y varios procesos que son lo que la diferencia del técnico particular.

Entre otros participes del servicio postventa tenemos al coordinador de taller quien es el
que organiza los vehiculos para que sean trabajos en algunos talleres el mismo jefe de taller
realiza este trabajo, los lavadores quienes cumplen un estandar de calidad de la marca, los
direccionadores de vehiculo quienes movilizan el vehiculo por el taller y por ultimo las
personas de caja quienes son las que facturan los trabajos realizados en todo el proceso de
recepcion, reparacion y entrega.
3.1.3.2 Descripcion del proceso de recepcidn, reparacion y entrega del vehiculo.

A continuacion, se detallara el paso a paso de un servicio postventa en un taller autorizado

el ejemplo es el mismo enfocado a las marcas estudiadas por posicionamiento, a pesar de

esto el proceso se cumple en todos los talleres autorizados del Distrito Metropolitano de

Quito cumplen lo mismo debido a una modalidad establecida a nivel local.

e El proceso se inicia con el agendamiento del vehicula hacia el taller de servicio, en este
proceso el cliente puede agendar mediante llamadas telefonicas tanto a un callcenter del
taller o su vez puede realizar una llamada directa al asesor de servicio y aunque muy
poco comun el cliente acude hacia el taller a solicitar una cita para su vehiculo.

e Una vez con la cita el cliente asiste hacia el taller autorizado el dia programado aqui
comienza la primera falencia del servicio por los concesionarios en la atencién oportuna
y a tiempo del cliente que por lo general asiste en horas de la mafiana a dejar su vehiculo
para ir a su jornada laboral y la entrega por la tarde, existen otros clientes que asisten a
su cita con el dia y la hora establecida esperando un servicio inmediato algo que en
ningun taller autorizado sucede y por otro caso estan los clientes quienes acuden hacia
el taller de servicio sin ninguna cita esperando una respuesta positiva acerca del
mantenimiento o reparacién inmediata pero como es comun en los diferentes taller de
servicio autorizados quienes siempre daran prioridad a sus clientes quienes acatan el
proceso que ellos establecen pero es un gran problema no actuar inmediatamente, caso
contrario sucede en los talleres particulares donde reciben respuesta inmediata.

e Unavez con el cliente en el taller autorizado sea con o sin cita, empieza la recepcion del
vehiculo donde el encargado de este proceso es el asesor de servicio quien es el que

realiza la recepcion de acuerdo a estandares de la marca que por lo general cumplen en
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todas las marcas donde realiza un inventario del vehiculo en conjunto con el propietario,
existen varios tipos de inventarios donde se revisa el interior del vehiculo, el exterior
condicion de pintura, accesorios tanto internos como externos, se toma nota el
kilometraje para llevar el registro de los trabajos. Una vez con todo realizado el asesor
debe comenzar el servicio dando a conocer los trabajos a realizar en caso de ser un
mantenimiento y solicitar al cliente informacion exclusiva para solucionar en caso de ser
una reparacion o problema, una vez con esta informacion el asesor debe interpretar lo
que el cliente dice y transcribir la queja en forma técnica para que el técnico lo entienda
esto se plasma en una hoja conocida como de trabajo donde se van a cargar todos los
repuestos y mano de obra del trabajo realizado, al finalizar este proceso el asesor debe
informar al cliente la hora de entrega estimada y el valor estimado del servicio prestado.
Algo muy similar se realiza en un taller no autorizado donde el cliente interactda con el
duefio del taller que por lo general es el mismo técnico que realizara el trabajo siendo
una comunicacion mas efectiva que en un taller de servicio autorizado.

Una vez con la recepcion del vehiculo esté listo para ingresar a proceso de reparacion o
mantenimiento aqui influye el coordinador de taller quien es el encargado de organizar
el taller de forma que los primeros vehiculos que se recibieron sean los primeros en salir
de los sitios de trabajo, al momento de realizar el mantenimiento o reparacion la hoja de
trabajo llega a manos del técnico quien es el encargado de evaluar el tiempo para realizar
el trabajo cumpliendo con la obtencién de los repuestos nuevos, chequeos
preestablecidos, normas de seguridad y la mano de obra en si del trabajo a realizar.

En casos de reparaciones o problemas especificos es aqui donde el trabajo del asesor de
servicio es importante pues de su pre diagnostico ayuda al técnico para lograr su
reparacion oportuna de cualquier queja del cliente. En un taller de servicio es muy
importante la participacion del técnico porque se necesita que sea productivo y tenga un
trabajo muy eficaz optimizando tiempos.

El proceso de reparacion o mantenimiento de un vehiculo en un taller no autorizado no
varia el proceso que realiza el técnico del taller autorizado debido a que los trabajos son
los mismos la diferencia en ese punto son los estandares y procesos que debe cumplir el
técnico autorizado, mientras que el técnico no autorizado no cumple procesos ni tampoco
normas.

En varios talleres autorizados por no decir en todas las marcas solicitan una inspeccién
de calidad donde hay personas encargadas de revisar los trabajos realizados que por lo

general lo hace el mismo asesor de servicio donde revisara limpieza interior y exterior

74



de vehiculo, repuestos cambiados y el cumplimiento de las revisiones establecidas por

el fabricante.

Este punto es donde diferencia al taller de servicio autorizado de un taller normal.

e Después de cumplir estos pasos el asesor de servicio es el encargado de dar forma a la
factura del cliente donde ingresan los temas de repuestos utilizados por parte del técnico
y la mano de obra del mismo para todos los servicios prestados y en el caso de los
mantenimientos todos los fabricantes tienen preestablecidos planes de mantenimiento
que tienen sus costos fijos.

Algo similar sucede en el taller no autorizado donde el cliente recibe su factura o detalles

de los trabajos.

e Por ultimo después de todo el proceso el cliente se acerca al taller autorizado por llamado
del asesor informando que el vehiculo esta listo y el valor a cancelar, ya una vez en el
taller el asesor informa de los trabajos realizados los montos a cancelar y soluciona algun
tipo de duda del cliente o reclamo del mismo, el proceso se completa con la facturacion
del servicio.

3.1.4 Descripcion de los servicios postventa en las marcas.

Con relacion al servicio postventa de Kia y de Hyundai cumple los requisitos béasicos

detallados en el anterior enunciado siendo esta una postventa muy similar y guarda los

conceptos basicos dicho de otra manera no hay novedades actuales en el servicio postventa.

Por otro lado, Chevrolet la marca méas posicionada en el mercado en los ultimos cinco
afios ha implementado cambios en el servicio postventa dando a conocer su servicio
personalizado dicho sea de paso modelo exitoso en algunos paises de la regién como por
ejemplo Brasil donde nacio esta idea y chile que lo tienen bien implementado. Después de
este tiempo en ecuador en varios talleres autorizados el servicio personalizado se ha
posicionado dando ventajas y desventajas al taller autorizado y a los técnicos que son los
mayores involucrados.

El modelo del servicio personalizado toma como base el modelo general de recepcion
de un servicio postventa, pero no es la misma recepcién varia su participante, donde la
reparacion o mantenimiento es lo mismo en los dos modelos y la entrega también ha variado
en su forma global donde al igual varia su actor principal.

El modelo de este servicio es el siguiente:

e Agendar cita.

e Contacto directo con el técnico.
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e Presencia del cliente durante todo el proceso.
e Entrega del vehiculo con agilidad y puntualidad.

Aparentemente es el mismo servicio de todos, pero hay cambios que un cliente prefiere,

es el trato directo al técnico de su vehiculo, la cita telefonica es la misma solo que el cliente
decide la hora la fecha y el técnico de su confianza como un taller particular, la recepcion la
realiza el mismo técnico al igual que un asesor, el desarrollo del trabajo en el vehiculo lo
realiza el mismo técnico, el control de calidad y la pre facturacion la realiza el mismo técnico.
3.1.4.1 Descripcion de la postventa més aceptada por los clientes.
El servicio postventa con el que la gente se identifica es el servicio personalizado de
Chevrolet por su contacto con el técnico, este dicho servicio esta en consolidacién a nivel
pais pero aun asi hay muchas falencias como por ejemplo las reparaciones mayores si toman
el tiempo como en otros sistemas de recepcion y postventa la demora, también la
capacitacion de técnicos para cumplir los estandares de la marca son muy cortas las
capacitaciones y basicas, y por darle esa potestad al técnico hay mayor tiempo de demora
por parte del técnico y su eficiencia en produccion baja.

También la mejor postventa viene de la mano del mayor proveedor de vehiculos en el
Distrito Metropolitano de Quito, es decir tiene una relacién a mayor venta o nimeros de
vehiculos mayor grado de aceptacién en el mercado.

Por ese lado se puede decir que es la de mayor aceptacion, pero hay el otro numero el
de mayor cantidad en servicio postventa es aquel servicio que es en taller particular donde
todo lo que pide el cliente los obtiene es decir aqui hay mayor trato con el cliente, mayor
confiabilidad por el hecho de permanecer durante el trabajo se observa el cambio de partes
e incluso el mismo cliente logra conseguir por su parte los repuestos y finalmente el factor
mas importante por el que todos los clientes abandonan al taller autorizado es de los costos
siempre el pensamiento es que “hacen lo mismo pero cuesta menos”.
3.1.4.2 Aplicacion legal con relacion a un servicio postventa en temas de

mantenimientos o reparaciones.
Segun la defensoria del pueblo hay articulos donde un concesionario esta en la obligacion
de responder si un cliente se siente afectado por algun trabajo recibido y si lo enfocamos
directamente al plano servicio se pueden aplicar los siguientes articulos.
e Articulo 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomesticos y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion

y funcionamiento. Las leyendas “garantizado”, “garantia” o cualquier otra equivalente,
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solo podran emplearse cuando indiquen claramente en que consiste tal garantia; asi como
las condiciones, forma, plazo y lugar en que el consumidor pueda hacerla efectiva.
Toda garantia debera individualizarse a la persona natural o juridica que la otorga, asi
como los establecimientos y condiciones en que opera. (Sbribd, 2017)

Este articulo se refiere a la garantia del producto en nuestro caso el de un vehiculo se
refiere a que todo consumidor que adquiere un producto tiene todo el derecho de que su
adquisicion tenga una garantia de acuerdo a cualquier desperfecto de fabrica, y que la
misma se podra emplear solo cuando se necesite y cuando el cliente pueda hacerla
efectiva siempre y cuando haya cumplido con los requisitos que impone el vendedor del
producto, y q toda garantia debe tener condiciones pero que no se puede negar al cliente
cuando cumple los requisitos.

Articulo 22.- Reparacion Defectuosa. - Cuando un bien objeto de reparacion presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo, el
consumidor tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la recepcion
del bien, a que se repare sin consto adicional o se reponga el bien en un plazo no superior
a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacién que corresponda.

Si se hubiese otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo. (Sbribd,
2017)

En este articulo esta muy relacionado con el servicio donde un cliente tiene derecho a
reclamar al taller autorizado por una mala préctica en la reparacién donde se identifica
la falta del taller en este caso mano de obra el taller esta en la obligacion de realizar una
reposicion o garantia del mismo producto o servicio del que cancelo un valor durante un
tiempo minimo de 90 dias a partir de la recepcion del vehiculo y esta reparacion no puede
exceder en tiempo limite de 30 dias.

Articulo 24.- Repuestos. - En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacion de cargo del
prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes 0 repuestos nuevos y
adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes convengan expresamente
lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacion dard lugar, ademés de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a sustituir,
sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate. (Sbribd, 2017)
En este articulo se refiere directamente a la garantia que debe tener un cliente que cancelo

por un repuesto utilizado durante una reparacion, esto refiere a que debe tener el taller
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autorizado un programa establecido de garantias con relacion a repuestos cuales deben
ser cambiados con su totalidad de gastos si sufre un desperfecto este repuesto la ley
obliga al taller autorizado a tener esa politica y hacerla efectiva de acuerdo a un tiempo
pre establecido.

Articulo 25.- Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores y comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente de
componentes, repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean producidos,
fabricados, ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente, durante un periodo
razonable de tiempo en funcién a la vida util de los bienes en cuestion, lo cual sera
determinado de conformidad con las normas técnicas del Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion INEN. (Sbribd, 2017)

Articulo 27.- Servicios Profesionales. - Es deber del proveedor de servicios
profesionales, atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética
profesional, la ley de su profesion y otras conexas.

En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera informar a su cliente, desde el
inicio de su gestion, el monto o parametros en los que se regira para fijarlos dentro del
marco legal vigente en la materia y guardando la equidad con el servicio prestado.
(Sbribd, 2017)

En el articulo 25 y 27 de la defensoria del pueblo explica claramente que es obligacion
de la marca tener talleres autorizados para brindar servicio de mantenimiento y
reparacion de los mismos, como también tener un servicio de calidad con personal
altamente calificado en su marca y modelos, los cuales deben dar un servicio excelente
y dar solucidn a sus problemas, por este motivo es el que las marcas tienen muy definido
su servicio de postventa el cual ya fue detallado y es muy apegado a las necesidades de
los talleres autorizados, pero aungue es normativa legal hay varias falencias y costos
elevados de parte de los talleres.

Aplicacion legal con relacién a un servicio postventa en temas de mantenimientos o

reparaciones.
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CAPITULO IV

En el presente capitulo se expone lo que piensa el cliente en relacion al servicio postventa el
cual obtiene de parte de los talleres autorizados de las marcas estudiadas en la presente
investigacion, se evidencia con técnicas de estudio tales como encuestas, entrevistas,
observaciones que presentan los diferentes clientes que en su gran mayoria asisten al taller
autorizado por parte de imposicion de la marca con relacion a las politicas de garantias
vigentes por lo que el cliente se siente atado asistir al taller autorizado.
4.1Parque automotor y posicionamiento de las marcas en el pais
En el estudio del parque automotor en el distrito metropolitano de quito se identifica cuanto
es el valor del parque automotor en la provincia de pichincha, pero como no hay cifras
actualizadas en relacion al afo vigente se utiliza la ultima actualizacién en relacién a los
autos matriculados hasta el afio 2014, segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), y en forma de apoyo se compara en Cifras de la Agencia Metropolitana de Transito
(AMT) y de la Asociacion de empresas automotrices del Ecuador (AEADE), en donde se
encuentra una actualizacion a los resultados del parque automotor.

A continuacion, se muestra el crecimiento del parque automotor en el pais y por ende en

la ciudad de quito que sigue el mismo patrén de crecimiento.

Total

B PARTICULAR W ALQUILER ESTADO HOTROS
Figura 4.1. Crecimiento del parque automotor
Inec 2013

En la figura 4.1 se observa el crecimiento anual de los vehiculos distribuidos en los

campos con un crecimiento notorio en vehiculos de servicio de alquiler.
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Figura 4.2. Crecimiento del parque automotor
Inec 2013

En la presente figura 4.2 se identifica el crecimiento en las diferentes categorias de los

vehiculos donde es mas posicionado el automovil a nivel nacional.
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Fuente: Agenda Nacional de Transito-zo15
Figura 4.3. Crecimiento del parque automotor
Inec 2013

En la figura 4.3 se detalla que la provincia de pichincha se posiciona como la de méas

crecimiento en el parque automotor.
4.2 Elaboracién de encuesta dirigida al cliente con relacion al servicio
postventa

El siguiente banco de preguntas se ha realizado a base de una investigacion enfocada
directamente al cliente de los diferentes talleres autorizados, y diferentes talleres no
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autorizados y multimarca buscando cubrir las principales dudas de los clientes ante los
servicios de postventa que se ofertan en la ciudad de Quito y sus alrededores.

El desarrollo de la encuesta fue desarrollado conjuntamente cumpliendo una norma
ambiental de economizar papel al no hacer encuestas fisicas, y siendo interactiva con el
encuestado, el sistema utilizado fue Google Forms (Google Formularios), en donde se subio
el banco de preguntas, previamente desarrollado en conjunto por parte de los miembros de
este proyecto, dando un formato digital con facilidades de uso para los encuestados, con
alternativas de respuesta a las preguntas previamente debatidas y aprobadas para su
desarrollo.

El vinculo de acceso a la encuesta digital es el siguiente:
https://goo.gl/forms/v4h91isWdgKrDLrP2

4.3 llustracién de la encuesta y desarrollo de las preguntas
4.4 Elaboracion de encuesta dirigida al cliente con relacion al servicio

postventa

Encuesta sobre el
Servicio Post-Venta en
Quito

El siguiente formulario es para realizar el
analisis de opinion de la ciudadania
referente al servicio de Post-Venta ofertado
en los diferentes Talleres y Concesionarios
del Distrito Metropolitano de Quito, como
sustento para la elaboracion de la Tesis de
grado en la Escuela de Mecanica
Automotriz de la Universidad Internacional
del Ecuador.

*Obligatorio

Direccién de correo
electréonico *

Figura 4.4. Encuesta de servicio Post-Venta, Quito
Ofia 2017

En la figura 4.4 esta detallado el propoésito y el desarrollo de la misma la presentacion y la

identificacion del encuestado.
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¢Qué marca de vehiculo tiene? *

it S s
—
-

CHEVROLET

[ chevrolet [ Hyundai

-

N

TOYOTA

[ Greatwall [ Toyota

3 otro

Figura 4.5. Encuesta de servicio Post-Venta, Quito
Ofia 2017

Primera pregunta de la encuesta esta desarrollada en conocimiento base para el

encuestado y orientacion de la encuesta es saber que marca es la posicionada.

En base al manual de garantia, Ud se ha sentido obligado a
acudir a un concesionario o Taller autorizado para realizar los
mantenimientos *

3 s
3 no

La razon principal para acudir a un Concesionario o Taller
Autorizado es: *

() cobertura de garantia
(O Confianza en el Taller
(O servicio de calidad

(@) Prestacion de servicios especiales

El motivo principal para no acudir a un Taller Autorizado o
Concesionario es: *

D Altos costos de mantenimiento
[ Mala calidad de servicio
D Dificultad para generar una cita de servicio

) Prefiere un mecanico de confianza

Figura 4.6. Encuesta de servicio Post-Venta, Quito
Ofia 2017

A continuacion, se obtiene la pregunta relacionada con el manual de garantias y su
significado si una persona es obligada a ir al taller autorizado a realizar el mantenimiento,
en esta pregunta el encuestado empieza con su criterio silencioso del porque asiste a un taller

autorizado y si se siente atado a él por la garantia del producto en este caso del vehiculo.
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La siguiente pregunta identifica al cliente en un sentido muy directo al taller autorizado
diciendo que razén es la que lo obliga asistir si va por un periodo de garantia, si tiene una
confianza en el taller, si considera un servicio de calidad o a su vez si considera que tiene un
servicio especial, cada cliente podra decidir por qué asiste al taller autorizado.

En la Gltima pregunta de la imagen se idéntica lo contrario de porque no asisten a un
taller autorizado, ya sea por sus costos, por su mano de obra, por el sistema de agentamiento

la disponibilidad de tiempo del encuestado, o a su vez si tiene alguien se su confianza.

Cuando adquirio su vehiculo nuevo, el asesor de ventas le
informa de las condiciones a cumplir para mantener efectiva la

Garantia. *
A e

) Mo

Cuéndo bajo su consentimiento el taller autorizado ha utilizado
repuestos alternos, le han dado a conocer si existe
alguna variacién a las politicas iniciales de garantia *

) g

O Mo

Cree usted que los concesionarios aprovechan el
desconocimiento que poseenlos clientes a la hora de negar
garantias *

() s

O No

Ha realizado alguna clase de mantenimiento o reparacién fuera
de un taller autorizado, considerando que dicha accién invalida
su garantia *

) e

Si
O Mo

Figura 4.7. Encuesta de servicio Post-Venta, Quito
Ofia 2017

En la figura 4.7 la primera pregunta est4 enfocada al momento de la venta del vehiculo,
en la que detalla si el asesor comercial en la venta informa sobre las condiciones del periodo
de garantia y los requerimientos que debe cumplir, aqui el encuestado brinda informacion
para saber si la venta fue directa con significados de postventa.

En la proxima pregunta detalla la falta de partes a nivel postventa que la gran mayoria
de marcas la tienen, pero detalla algo importante si se tiene conocimiento de las partes
cambiadas con repuestos alternos y si en algo afecta al periodo de cobertura de la garantia.

La proxima pregunta detalla la realidad de muchas personas del porque se someten a
negar garantias los concesionarios en especial a las personas que tienen bajos conocimientos

sobre las politicas de la marca en relacion a la garantia.
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La Gltima pregunta de la imagen detalla la inquietud que muchas personas en periodo de
cobertura de garantia tienen si llegan a realizar mantenimientos o reparaciones fuera de los

talleres autorizados y que consecuencia podria tener al volver a los mismos.

Cuando realiza un mantenimiento en un Concesionario o Taller
Autorizado, le dan a conocer si las auto partes (repuestos), son
originales o alternos *

Y e

O No

Cémo considera el valor de pago en un Taller Autorizado segun
el servicio ofertado *

$55 mom

) Alto () acorde al servicio

() Barato

Figura 4.8. Encuesta de servicio Post-Venta, Quito
Ofia 2017

En la figura 4.8 la primera pregunta es la duda de muchas personas si al momento de
realizar un cambio de partes en alguna reparacion o mantenimiento los repuestos que son
cambiados son originales debido a su costo.

La Gltima pregunta en la imagen detalla la realidad del cliente y porque ellos deciden en
algunas ocasiones asistir a otro taller no autorizado, lo cual esta relacionado con la mano de

obra y los repuestos si es costoso o es considerado el costo normal.

84



Alguna vez le han negado la Garantia, teniendo que asumir Ud
los costos de la reparacion *

O No

¢Conoce Ud.? que el articulo 11 de la ley de defensa del
consumidor, obliga a garantizar que los proveedores de
productos de naturaleza durable como vehiculos, a cubrir las
deficiencias de la fabricacién y funcionamiento. *

O Mo

¢Conoce Ud.? Que puede acudir a la Defensoria del Pueblo para
solicitar asesoria juridica gratuita, si cree que el Concesionario
no quiere cubrir la garantia de su vehiculo. *

O si

’::' Mo

Pigina 1de 1

Figura 4.9. Encuesta de servicio Post-Venta, Quito
Ofia 2017
La primera pregunta esta relacionada con el cambio de partes 0 mano de obra negada

dentro del periodo de cobertura de garantia en un taller autorizado obligando al cliente a
cancelar en su totalidad la factura del servicio, asumiendo que no ha cumplido los requisitos
para aplicar esa garantia en el vehiculo.

La préxima pregunta esta enfocada al sistema legal en el cual el cliente esta respaldado
por la ley en relacion a fallos o deficiencias del vehiculo en el cual detalla que la marca esta
obligada a cumplir con el consumidor que cancela un monto por un producto y tiene derecho
a su reposicion.

La Gltima pregunta delata el desconocimiento de muchas personas las cuales no conocen
gue como consumidores estan en derecho de reclamar, primero asesorandose legalmente y
solicitar el arreglo de los componentes que puedan fallar y para todas esas personas esta

investigacion se desarrolla en relacion al cliente obtenga una guia para poder consultar.
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CAPITULO V

En el presente capitulo se detalla como resultado final el porcentaje de cada pregunta
mostrada en la encuesta dando a conocer lo que piensa el cliente en relacion al servicio
postventa brindado por el taller autorizado.

También se pueden tener muy presente las ventajas y desventajas de un servicio
postventa a nivel Distrito Metropolitano de Quito, con relacion a las marcas estudiadas por

lo que se aclara lo que en nimeros esta detallado con relacién a las encuestas detalladas.
5.1Respuestas estadisticas de la encuesta

En las siguientes imagenes obtenemos todos los resultados con detalles de cada pregunta
dando los mismos con absoluta trasparencia.

¢ Qué marca de vehiculo tiene?

Tabla 5.1 Resultado encuesta Postventa, Quito
Qué marca de vehiculo tiene? (195 respussias

Chevrolet TG (39 %)

14 (7,2 %)

Hyundai
GreatWwall
Toyota

KA

Fuente: Juan Ofia

En el detalle de las marcas més posicionadas en el mercado a nivel del Distrito Metropolitano
de Quito, segln las respuestas de los encuestados, observamos que en el primer lugar esta
Chevrolet con un 76 %, en segundo lugar, estan las diferentes marcas no especificadas en la
encuesta dando la variedad al parque automotor de Quito con el 26.7 %, en tercer lugar, la
marca KIA con un 17,9 %, esos fueron los tres resultados mas relativos en la encuesta
realizada.

¢En base al manual de garantia, Ud. se ha sentido obligado a acudir a un

concesionario o taller autorizado para realizar los mantenimientos?

Tabla 5.2 Resultado encuesta Postventa, Quito

Sl 127 (65,1 %)

NO 69 (354 %)

Fuente: Juan Ofia
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Con estos resultados se puede evidenciar que el 65,1 % de los encuestados asiste a un taller
autorizado por la imposicién de la garantia y cumplir los requisitos para que no se pierda y
hacerla efectiva en caso de necesitarla.

¢La razon principal para acudir a un concesionario o taller de servicio autorizado es?

Tabla 5.3 Resultado encuesta Postventa, Quito

@ Cobertura de garantia

@ Confianza en el Taller
Servicio de calidad

.\ @ Frestacion de servicios especiales

Fuente: Juan Ofia

Asi como esta detallado en la pregunta anterior la razén mas comdn o la mas principal es
por la de cumplir con la cobertura de garantia que detalla cada marca, con el 44,1%, en el
segundo lugar esta la de la confianza en el taller con un 29,7% que se basa méas a personas
atadas a una marca, en el tercer puesto esta la de un servicio de calidad con un 20% esto
producido por la mano de obra calificada de un taller autorizado, y con bajo porcentaje de
6,2% que es por prestaciones especiales.

¢El motivo principal para NO acudir a un taller autorizado o concesionario es?

Tabla 5.4 Resultado encuesta Postventa, Quito

Altos costos... 119 (61 %)

Mala calidad...

Dificultad pa... 38 (19,5 %)

Prefiere un_.. 51 (26,2 %)

o] 10 20 30 40 50 60 To 20 a0 100 10

Fuente: Juan Ofia
En los siguientes resultados los altos costos en un taller autorizado o concesionario es la
razon con mas porcentaje del porque la gente no asiste con el 61% esto identifica y corrobora
lo analizado anteriormente una de las mayores razones porque los clientes no asisten o no
vuelven, mientras que el 26,2% nos dice que prefieren a un mecanico de confianza para
realizar los mantenimientos preventivos y correctivos de los vehiculos, con un 19,5% la
gente no asiste al taller por el problema de atencion inmediata y las citas en el mismo, y con

un 17,4% piensa g la mano de obra no es muy buena o es de mala calidad.
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¢ Cuéndo adquirio su vehiculo nuevo, el asesor de ventas le informo de las condiciones

a cumplir para mantener efectiva la garantia?

Tabla 5.5 Resultado encuesta Postventa, Quito

® S
@ No

Fuente: Juan Ofia

En esta pregunta hay una cierta similitud o igualdad dando como resultado que un 54,9% si
fue informado cobre un servicio postventa, mientras que un 45,1% no recibi6 informacion,
pero como servicio postventa en este sistema a nivel global todas las marcas no brindan la
suficiente informacion por parte del sistema comercial con relacion a un servicio postventa
cuando lo mas 6ptimo debe ser un asesoramiento completo durante la venta como después
de la misma.

¢ Cuando bajo su consentimiento el taller autorizado ha utilizado repuestos alternos,

le han dado a conocer si existe alguna variacién a las politicas iniciales de garantia?
Tabla 5.6 Resultado encuesta Postventa, Quito

@ Si
@ Mo

Fuente: Juan Ofa

Segun el 65,1% de los encuestados dan a conocer que el taller autorizado no da conocer si
al utilizar una parte o repuesto de condicion alterna la garantia pierde algan valor o pierde
alguna aplicacion debido a la parte alterna, mientras que un 34,9% dice que si recibi6 esa

respuesta y que tiene el conocimiento.
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¢ Cree usted que los concesionarios aprovechan el desconocimiento que poseen los

clientes a la hora de negar garantias?

Tabla 5.7 Resultado encuesta Postventa, Quito
® S
@ Mo

Fuente: Juan Ofia
En esta pregunta esta otro valor agregado del porque los clientes no asisten al taller
autorizado a pesar se sentirse obligados los talleres niegan las garantias valiéndose de varias
condiciones las cuales no son informadas oportunamente y este porcentaje es de 73,8% que
es un gran valor, el resto de los encuestados deben tener informacion del porque no le deben
negar la garantia.
¢Ha realizado alguna clase de mantenimiento o reparacion fuera de un taller

autorizado, considerando que dicha accion invalida su garantia?

Tabla 5.8 Resultado encuesta Postventa, Quito
[ ]
@ Mo

Fuente: Juan Ofa

El 69,7% de los encuestados tienen el conocimiento de que hacer reparaciones o
mantenimientos fuera del taller autorizado les significa la perdida de la garantia, pero como
es notorio aun asi lo han hecho, mientras que un 30,3% ha realizado todos los

mantenimientos y reparaciones en los talleres autorizados.
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¢ Cuando realiza un mantenimiento en un concesionario o taller autorizado, le dan a

conocer si las auto partes (repuestos), son originales o alternos?

Tabla 5.9 Resultado encuesta Postventa, Quito

® si
@& Mo

Fuente: Juan Ofia
Con un 57,4% los clientes si estan seguros si los repuestos ya sea en un mantenimiento o
reparacion mayor estan colocados originales mientras que el 42,6% tiene la duda o el mal
asesoramiento debido a que no sabe si son repuestos originales o alternos los que colocaron

en su vehiculo.
¢ Como considera el valor de pago de un taller autorizado segun el servicio ofertado?

Tabla 5.10 Resultado encuesta Postventa, Quito
& Alto
@ Acorde al servicio

Barato O Barato
4 (2,1%)

Fuente: Juan Ofia
Para el 60% de los encuestados hay una percepcién de que en el taller de servicio es muy
alto del valor cancelado después de realizar algin mantenimiento o reparacion de su
vehiculo, el 37,9% de los clientes creen que el valor que pagan corresponde a todo el proceso
por el cual acudié al taller autorizado, y con un minimo de 2,1% los clientes creen que un

mantenimiento o reparacion es barato en el taller.
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¢Alguna vez le han negado la garantia, teniendo que asumir usted los costos de
reparacion?

Tabla 5.11 Resultado encuesta Postventa, Quito

@ Si
46,7% & Mo

Fuente: Juan Ofia
Mas de la mitad de los encuestados con un 53,3% dicen que alguna vez si fue negada una
garantia por parte de la marca y le toco acceder a cancelar un monto propio, mientras que el
46,7 de los clientes dice que no ha pagado en ninguna reparacion.
¢ Conoce usted que el articulo 11 de la ley de defensa del consumidor, obliga a
garantizar que los proveedores de productos de naturaleza durable como vehiculos, a

cubrir las deficiencias de fabricacion y funcionamiento?

Tabla 5.12 Resultado encuesta Postventa, Quito

P S
@ Mo

Fuente: Juan Ofia

Con esta pregunta se puede dar cuenta que ni la mitad de los encuestados con un 61% no
tiene conocimiento sobre el articulo 11 de la Ley de Defensa del Consumidor, la cual
establece la garantia de los productos de naturaleza durable por parte de los fabricantes y

comercializadores.
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¢, Conoce usted que puede acudir a la Defensoria del Pueblo para solicitar asesoria
juridica gratuita, si cree que el concesionario no quiere cubrir la garantia de su

vehiculo?

Tabla 5.13 Resultado encuesta Postventa, Quito

Fuente: Juan Ofia

Al igual que la pregunta anterior y va de la mano con el porcentaje de personas encuestadas
hay un desconocimiento muy grande en los clientes en relacion a los sistemas gratuitos de
ayuda que brinda la defensoria del pueblo con un 64,1% de quienes no saben este beneficio
en caso de algun problema con el taller de servicio.

5.2 Resultados especificos de la encuesta

Después de tener los resultados de las preguntas realizadas, con un alto porcentaje se
identifica que los clientes asisten a un taller autorizado con el miedo a perder la garantia de
su vehiculo, ya que se sienten obligados con las clausulas o politicas de garantia en la cual
al momento de la venta del vehiculo no fue detallada ni explicada de cémo funciona el
servicio postventa de su taller autorizado.

Por otro lado, los clientes piensan que en un taller autorizado el servicio tanto mano de
obra como servicio de repuestos es muy costoso dando como resultado que una gran parte
de esos potenciales clientes elijan a un taller de su confianza por tema de costo que se ajuste
a su economia.

Un 69,7% dice haber realizado una reparacion fuera de un taller autorizado,
arriesgandose a perder la garantia por las politicas que manejan en su periodo de cobertura

La marca méas usada por los usuarios encuestados es Chevrolet con un 39%, en segundo
lugar, estan englobadas el resto de marcas en el pais con un 26,7% y en tercer lugar con un
17,9% tenemos a la marca Kia, siendo la segunda marca con produccion de ensamble
nacional.

Por otra parte, tenemos un desconocimiento en temas de leyes en lo que corresponde a
un asesoramiento legal de parte de una defensoria del pueblo que ayuda al cliente con sus

inquietudes e injusticias al aplicar una garantia.
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Por ultimo, se identifica que la veracidad, la confianza y la reputacion de un taller de
servicio autorizado por las diferentes marcas no brinda los requerimientos que pide el cliente
siendo este un gran problema con el sistema postventa en el Distrito Metropolitano de Quito
haciendo que se utilicen otros talleres multimarca, y se da a conocer que el ciclo debe iniciar
el momento de la venta del vehiculo, pero hay una gran falencia por parte de las diferentes
marcas.

5.3 Ventajas de un servicio postventa en taller de servicio autorizado

Entre las ventajas que tenemos en el servicio postventa de un taller autorizado de las

diferentes marcas tenemos que:

e Poseen informacion efectiva y veridica de parte del fabricante del producto (manuales
de servicio) y sus sistemas de informacion estan sujetos a actualizaciones de acuerdo a
las necesidades de la marca.

e Su personal que influye en el servicio postventa estdn en constante capacitacion con el
avance de la tecnologia de sus productos.

e Cada producto tiene un servicio de garantia establecido al momento de la venta, al igual
que algun trabajo realizado en el taller.

e La gran mayoria tiene estandares de calidad y disposiciones de la marca que deben
cumplir para el beneficio de sus clientes.

5.4 Desventajas de un servicio postventa en el taller autorizado

Después de realizar la encuesta y los resultados se obtiene varias falencias o molestia de los

clientes en relacion al servicio postventa.

e Tenemos la principal desventaja hacia un taller de servicio autorizado cual es la del costo
de su servicio ya se de mantenimiento como de mano de obra.

e Siguiendo con el tema de costos el cliente tiene la duda de un taller autorizado en tema
de repuestos que dan la idea de una falta de partes originales que ponen repuestos alternos
pero muy elevados de precio.

e El cliente asiste al taller autorizado por obligacion de la marca del producto que adquirid
y desde ahi empieza su molestia y su queja por todo lo que se vaya a realizar en el
vehiculo y por eso prefiere alguien de confianza.

e Otradesventaja que se obtiene es el trato indirecto con el técnico que realiza la reparacion
0 mantenimiento por politicas de privacidad de la empresa en si, dando como resultado

una mala comunicacion acerca de algin problema con el vehiculo y no lograr la solucion
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a un inconveniente, asi como la mala informacion de parte del asesor quien es el que
tiene el trato directo al cliente.

e Y el peor enemigo de un taller autorizado es el cliente insatisfecho a pesar de cumplir
normas procesos que impone la marca, el cliente molesto se encarga de difamar al taller,
baja la reputacion y su comentario puede volverse comun en todos sus clientes,
ocasionando perdida de los mismos.

5.5 Modelo de postventa que el cliente necesita

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los clientes de las diferentes

marcas y después de los sistemas de postventa analizados podemos detallar un sistema de

postventa adecuado con los servicios establecidos por el cliente.
El sistema de servicio postventa deseado por el cliente llegaria a ser el siguiente:

e Elciclo de servicio debe estar establecido en el momento de la venta del vehiculo donde
el cliente debe recibir informacion técnica y sujeta a los requerimientos de su vehiculo
creando el enganche y el vinculo con su nuevo cliente.

e La marca en si deberia brindarle al cliente un primer chequeo de su vehiculo en 1000
kilometros donde serd un chequeo visual, pero de forma gratuita creando asi un vinculo
con su cliente, de la forma que debe ser gratis para el cliente el chequeo debe ser
reconocido hacia el técnico para que acepte hacerlo de una manera ldgica y profesional.
En este chequeo es donde el asesor de servicio conjuntamente con el jefe del taller quien
deberé realizar el trabajo de enganchar al primer mantenimiento a los clientes que asisten
sin necesidad de imponer obligacién de una garantia.

e EIl primer mantenimiento esta en los 5000 kilometros donde el cliente asiste cumpliendo
los requisitos ya sea por apatia al taller autorizado o por la garantia.

e El cliente debera realizar los procesos gque establece el taller agenda una cita al taller y
asiste puntualmente.

e El taller de servicio debe captar ese cumplimiento del cliente y brindar un servicio
inmediato y brindar oportunidad economica al cliente para atraerlo a un préximo
mantenimiento que el cliente entienda que el taller de servicio esta en la posibilidad de
satisfacerlo.

e Durante la estadia del cliente el mismo debe recibir la atencién directa del técnico que
logre satisfacer sus necesidades, explicando sus problemas y recibiendo una respuesta
profesional, justa dejando saber que su problema va a ser solucionado. Este punto es

importante porque debe recibir la informacion correcta donde se detalle él porque del

94



costo donde su vehiculo esta siendo procesado y no llegue a la pregunta ¢Por qué cuesta
tanto si le hacen lo mismo que en otros talleres?

El taller debe tener presente que tiene varia competencia externa y que al cliente le
interesa que su vehiculo este a tiempo, este solucionado sus problemas y lo mas
importante que su economia no se vea afectada, la gran mayoria del cliente asisten al
taller autorizado hasta cumplir su ciclo de garantia y asi poder salir para otros talleres
debido a que el trato es directo con el técnico y sus gastos econémicos bajan.

Al cliente se le debe lograr demostrar de varias prestaciones que no recibe en otros
lugares sin afectar su bolsillo siendo transparente con su facturacion.

El cliente debe saber la normativa legal que lo ayude en caso de reclamos y que no se
vea solo al momento de reclamar frente a un taller autorizado, entre las principales debe
ser dirigido a una garantia ya sea del producto, del servicio y de los repuestos en todo
momento estos repuestos aun asi sean instalados en otras partes.

El cliente debe recibir por medio de un papel firmado explicando que nomas le cubre
como garantia durante un determinado periodo como puede ser un servicio mal echo o
un repuesto defectuoso donde el taller garantice la reposicion del valor cancelado y que
el cliente no cancele nada creando asi una imagen de confianza hacia el taller.

El taller debe abrir las puertas durante el proceso de reparacion, el cliente podria estar en
la posibilidad de verificar los trabajos realizados y los repuestos utilizados.

El taller como marca automotriz deberia esta en la posibilidad de no negar una garantia
a un cliente cuyo problema no se radica a un plan de mantenimiento y sucede antes del
chequeo del componente.

El cliente debe conocer los estandares de la marca pre establecidos para que el técnico
los cumpla y asi reclamar si un trabajo no fue realizado correctamente y justificar su
pago.

Finalmente, este cliente puede comparar un servicio de postventa definido estudiado y
transparente con relacion a un servicio postventa informal donde hay menores servicios
y por ende su valor baja todo esta en la decision del cliente, pero un taller autorizado
debe estar en la posibilidad de verificar todo y ser beneficiado en su totalidad siempre y

cuando cumpla las normas que establece la marca del vehiculo.
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5.6 Manual informativo al usuario.

UIDE

GUA
DE GARANTIA Y
MANTENIMIENTO

Con enfoque ol Consumidor finel

Figura 5.1. Guia del usuario, Quito
Juan Ofia 2017

INGEMIERIA MECANICA

Tabla de Contenido

INTRODUCCION 1
COBERTURA DE LA GARANTIA 3
LO QUE NO CUBRE LA GARANTIA 4
PLAN DE MANTENIMIENTO PREVENTIVO 7
COMSTITUCION DE LA REEPUBLICA DEL ECTUADOR 23
LEY DE DEFENSA DEL COMSUMIDOR 25
COMPETEMCIA LEGALY PROCEDIMIEMTO ia
DATOS DEL USUARIO 400

Figura 5.2. Guia del usuario, Quito
Juan Ofia 2017
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INGENIERIA MECANICA

Introduccién

La presente guia permitird conocer los alcances y limitaciones de la garantia, cémo actuar ante dificul-
tades legales y como mantener su vehiculo siempre eficiente. Las Leyes Ecuatorianas respaldardn sus
derechos como cliente.

En la produccidn de todos los vehiculos se han incorporado las técnicas y métodos mds avanzados de
ingenieria en el disefio con el propdsito de asegurar la calidad y confiabilidad para que cada conductor
sienta al momento de conducir. Usted puede sentir tranquilidad al saber que el fabricante de su vehi-
culo se preocupa y le garantiza un excelente servicio postventa, brindando un respaldo con su red de
concesio—narios y talleres autorizados que lo respaldaran a nivel nacional.

Su Distribuidor o Servicio Autorizado, prestard mucha atencidn a todas sus necesidades de servicio,

usando piezas y repuestos suministrados por el importador a través sus Talleres Autorizados. Ellos
hardn el mejor trabajo para conseguir que su vehiculo siga superando todas sus expectativas.

iBuena lectura y buen viaje!

Figura 5.3. Guia del usuario, Quito
Juan Ofia 2017

INGENIERIA MECANICA

Cobertura de la Garantia

En este manual se definen las condiciones genera-
les de la garantia otorgada por el fabricante a los
nuevos vehiculos.

1.- La garantia consiste en el reemplazo o repara-
cion de las piezas necesarias para corregir defec-
tos de material, fabricacién o montaje que pue-
dan ocurrir tras condiciones normales de uso y
funcionamiento, siendo la verificacion de ello de
exclusiva competencia de un Departamento Téc-
nico, designado por el fabricante o por una enti-
dad competente (Jueces).

2.— La garantia no consiste en el cambio del ve-
hiculo.

3.- Los trabajos de garantia seran realizados en
los respectivos talleres autorizados por el fabri-
cante o su red de concesionarios.

4.— Los repuestos o piezas afectadas comprobadas
quedan a juicio exclusivo del taller autorizado o
concesionado por el fabricante.

5.— Los reclamos tienen que hacerse lo mas pron-
to posible y en cualquier caso antes del término
del periodo de cobertura de garantia.

6.— El hecho de que el vehiculo no haya sido usa-
do durante el periodo y vigencia de la garantia, no
faculta a solicitar una extension de esta.

Figura 5.4. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017
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Cobertura de la Garantia

Nota:

La garantia en las condiciones
generales se limita exclusiva-
mente a vehiculos particulares
de uso personal. Quedando ex-
cluidos aquellos destinados a
competencias deportivas y en
general a cualquier otra aplica-
cién que demande exigencias o
usos especiales, en cuyo caso, el
vehiculo deberd aplicar otro tipo
de acuerdos con el vendedor

Figura 5.5. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017
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INGENIERIA MECANICA

Lo que NO cubre esta garantia y/o caduca

Quedan expresamente excluidos de la garantia
antes mencionadas los componentes sujetos a
desgaste y/o consumo, tales como neumadticos ,
bateria, plumillas limpiaparabrisas, focos.

- Colision, siniestro, incendio, hurto,robo, conge-
lamiento, vandalismo, revuelta, explosion.

- Inundaciones, terremotos, erupciones volcani-
cas o las ocasionadas por fuerza mayor o caso
fortuito.

-Los malos usos del vehiculo, tales como sobre—
manejo en la curvas, sobrecarga, participacion en
competencias de autos o similares.

-Que el dafo o defecto se haya visto agravado
debido a que el conductor no haya adoptado con
caracter de inmediato las medidas apropiadas en
el momento en que haya conocido dicho efecto
o que debié haberlo conocido, después de que se
haya activado el sistema de advertencia/luces tes-
tigo o medidores del vehiculo.

-Dafios que ocurran cuando no se han empleado
repuestos originales u alternos autorizados por el
fabricante

Figura 5.6. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017
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Lo que NO cubre esta garantia y/o caduca

-5i los nimeros de identificacion del vehiculo y/o
motor hayan sido intervenidos, alterados o no
puedan determinarse con precision.

-Adicionalmente, las coberturas no son aplicables
si el kilometraje del odémetro no puede ser deter-
minado debido a que ha sido desconectado o ha
sido alterada la lectura del kilometraje.

-Dafios causados por agentes atmosféricos y/o
contaminacion del ambiente en el que el vehicu-
lo se desempena como: lluvia 4cida, granizo, tor-
mentas, savia de arboles, piedras de la carretera,
rayos, ambientes salinos y otros.

- Llantas: la garantia es proporcionada por el fa-
bricante de las mismasy tienen una cobertura de
5000 Km. No cubre el mal uso, desgaste normal,
rajaduras, golpes, caidas en huecos, veredazos,

entre otros dafios ocasionados por agentes exter-
nos a su fabricacion.

-Accesorios (Radios, Parlantes, Baterias y Alar-
mas) : la garantia es proporcionada por el fabri-
cante de estos y cubre 1 afio 0 20000 Km, lo que
primero ocurra. No cubre uso indebido de los
mismos.

-Carga de aire acondicionado: la cargad el aire
acondicionado esta cubierto por 1 afio o 20000
Kim, lo que ocurra primero, a menos que se recar-
gue como parte de otra reparacion por garantia.

-Garantia de pintura original: el periodo de la
garantia por fallas de acabado en la pintura del
vehiculo o por corrosion de las superficies de la
carroceria con aplicacién de pintura, es de 1 afio
6 20000 Km., lo que ocurra primero.

Figura 5.7. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017
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Lo que NO cubre esta garantia y/o caduca

-No cubre maltratos, abolladuras, rayones y ras-
pones generados por el uso del vehiculo, la carga
que maneja, o por desgaste normal.

-Garantia de Repuestos y Accesorios: los repues-
tos y accesorios originales adquiridos por el clien-
te dentro de la red de concesionarios o talleres
autorizados, incluyen un periodo de cobertura de
garantia de 1 ano o 10000 Km, lo que primero
ocurra y siempre que éstos hayan sido instalados
en un concesionario o taller autorizado.

-Cuando el vehiculo ha sido alterado: si se ha
modificado, intervenido o reparado fuera de las
condiciones originales de fabricacidn; tales como:
instalaciones de carrocerias, desconexion de
componentes e instalacién o reparacion de equi-
pos, accesorios, piezas o materiales.

-Sistema de escape: debido a que este sistema
estd sujeto a constante desgaste normal y por
vibraciones por el uso del vehiculo, sus compo-
nentes tiene un limite menor de garantia, 1 afio o
20000 Km, lo que primero ocurra.

Nota:

Costos cubiertos por garantia, las reparaciones
que se realicen en la red de concesionarios y/o
talleres autorizados, no seran cobradas al cliente
o propietario del vehiculo, siempre y cuando

el vehiculo se encuentre dentro del periodo de
cobertura de garantia. Esto incluye repuestos y
mano de obra. Se excluye los servicios de man-
tenimiento periddico y reparaciones generales
causadas por el uso del vehiculo o desgaste nor-
mal, los cuales son responsabilidad y cubiertos
por el cliente.

Figura 5.8. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017
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causadas por el uso del vehiculo o desgaste nor-
mal, los cuales son responsabilidad y cubiertos
por el cliente.

Los mantenimientos periédicos deben realizarse
dentro de los plazos de tiempo y kilometraje esti-
pulados. Es imprescindible para la cobertura de la
garantia, NO omitir ninguna revision.

Plan de mantenimiento
preventivo periodico

-Las operaciones detalladas en el siguiente pro-
grama de mantenimiento se refieren al uso del
vehiculo en condiciones normales de manejo.

-Si el vehiculo es utilizado bajo condiciones ex-
tremas (temperaturas excesivas, altas o bajas, ex-
cesiva tierra, entre otras), los intervalos de servi-
cio deben ser ajustados y revisados por un Taller

Autorizado por el fabricante.

Figura 5.9. Guia del usuario, Quito

Jorge Molina 2017
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Guia Didactica Para El Cliente

Este documento busca ofrecer al cliente una orientacion sobre el plan de mantenimiento que debe
hacer a su vehiculo con el fin de conservarlo en buenas condiciones; los chequeos minimos que se
deben tomar en cuenta para cualquier tipo de mantenimiento, considerando como base el kilometraje
v el uso o fin que el vehiculo tenga. Del mismo modo, el establecer cada punto a considerar dentro
del manteni—miento, le dara al usuario una idea general del tiempo maximo que el vehiculo debera
permanecer en el concesionario para que la revision sea eficiente y eficaz.

A continuacion se detallan los planes de mantenimiento preventivos.

10
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Mantenimiento de 5000 km.

*Cambio de aceite y filtro

*Revisién multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacién de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidrdulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

-Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacién de puertas y eleva vidrios

- Revisar presién de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

Al realizar este mantenimiento el cliente verificara el fun-
cionamiento de su vehiculo y verificara que este normal el
mismo en caso de haber alguna falencia hay que corregir
este problema por periodo de garantia, el tiempo de este
mantenimiento es bajo.

Mantenimiento de 10000 km.

*Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidraulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacién de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Limpiar y revisar frenos

- Cambio de aceite y filtro

Este mantenimiento se basa a un chequeo ripido por par-
te del personal técnico ya que el vehiculo es relativamente
nuevo debido a esto el tiempo de operacién es corta.

11
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Mantenimiento de 15000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccidn hidriulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumaticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de combustible

- Cambiar filtro de aire

- Reajustar suspension

- Alinear y balacear ruedas

En este mantenimiento se identifica el primer cambio de
todos los filtros y chequeo de ruedas por lo que el tiempo
de operacidn es largo en relacion a los anteriores manteni-

mientos.

GENIERIA MECANICA

Mantenimiento de 20000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccidn y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidraulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar vol-
tajes de baterfa y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presidn de neumdticos

- Revisar suspensién por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Limpiar y revisar frenos

- Cambiar aceite de caja de cambios

- Cambiar aceite de diferencial posterior

En este mantenimiento se comienza a cambiar los aceites
de otros sistemas a parte del motor con relacion al che-
queo de frenos en algunos modelos ya se puede observar
desgaste excesivo de los mismos su tiempo de operacién es

mayor al segundo chequeo.

Figura 5.13. Guia del usuario, Quito
Juan Ofia 2017
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Mantenimiento de 250000 km.

- Revisién multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado

- Revisar operacidn de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccién hidrdulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar vol-
tajes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumdticos

- Revisar suspensién por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de aire

- Cambiar filtro de combustible

- Limpiar inyectores en el vehiculo

- Reajustar suspension

En este mantenimiento se cambian los filtros y con adicio-
nal de un primer mantenimiento de los inyectores y con
esto se demandara ms tiempo del anterior mantenimiento
con relacién a los filtros.

UIDE
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Mantenimiento de 30000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacién de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidrdulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar vol-
tajes de bateria y carga

- Revisar operacién de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumdticos

- Revisar suspensién por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Limpiar y revisar frenos

- Alinear y balancear ruedas

- Cambiar bujias de encendido

- Cambiar filtro de aire acondicionado.

Este mantenimiento incluye un factor fundamental en el
servicio de un motor se cambia las bujias debido a que
presentan varios problemas en desarrollo del vehiculo si
no hay un mantenimiento de las mismas, su tiempo de

operacion es largo debido a los diferentes trabajos.
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Mantenimiento de 35000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidriulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de aire

- Cambiar filtro de combustible

- Reajustar suspension

- Cambiar liquido de direccion hidraulica

Como novedad incluye el cambio de liquido de direccion
el cual debe ser cambiado por las suciedades que este tiene
y se realiza mantenimiento normal del motor su tiempo de
operacion es medianamente corto.

INGENIERIA MECANICA

Mantenimiento de 40000 km.

-Revision multipunto.

-Revisar luces interiores y exteriores

-Revisar funcionamiento de pito

-Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

-Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado
-Revisar operacion de espejos internos y externos

-Revisar niveles refrigerante, direccion hidraulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

-Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

-Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

-Revisar presion de neumdticos

-Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
-Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial
-Cambiar aceite y filtro

-Limpiar y revisar frenos

-Cambiar aceite de caja de cambios

-Cambiar aceite de diferencial posterior

-Cambiar liquido de frenos y embrague

Aligual que el anterior mantenimiento la novedad son los
cambios de fluidos de frenos, y por kilometraje hay que te-
ner muy presente el cambio de algin componente de frenos
donde se convierte en un mantenimiento correctivo.

Figura 5.15. Guia del usuario, Quito
Juan Ofia 2017

Mantenimiento de 45000 km.

- Revisién multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacién de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccién hidréulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar vol-
tajes de bateria y carga

- Revisar operacién de puertas y eleva vidrios

- Revisar presién de neumaticos

- Revisar suspensién por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de aire

- Cambiar filtro de combustible

- Reajustar suspension

- Alinear y balancear ruedas

Este mantenimiento es un chequeo normal de los sistemas
y de las ruedas el tiempo de operacién es corto en relacién
a los mantenimientos anteriores donde se cambia varios
lubricantes y fluidos.

INGENIERIA MECANICA

Mantenimiento de 50000 km.

-Revisién multipunto.

-Revisar luces interiores y exteriores

-Revisar funcionamiento de pito

-Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

-Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado
-Revisar operacién de espejos internos y externos
-Revisar niveles refrigerante, direccién hidriulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

-Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

-Revisar operacién de puertas y eleva vidrios

-Revisar presién de neumiticos

-Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
-Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial
-Cambiar aceite y filtro

-Limpiar y revisar frenos

-Limpiar inyectores por ultrasonido

-Cambiar refrigerante y termostato

Este mantenimiento es méds completo que los anteriores
debido a que los inyectores se desmontaran para una
limpieza exhaustiva y cambiar el refrigerante que es parte
esencial del motor conjuntamente con el termostato, su
tiempo de operacién es largo con relacién a los anteriores
mantenimientos.

15
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Mantenimiento de 55000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccién hidrdulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de combustible

- Cambiar filtro de aire

- Reajustar suspension

Similar al mantenimiento de 15000 km este es un chequeo
ripido del motor cambiando sus filtros su tiempo de ope-
racion es corto.

INGENIERIA MECANICA

Mantenimiento de 600000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidrdulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presidn de neumdticos

- Revisar suspensién por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Limpiar y revisar frenos

- Cambiar aceite de caja de cambios

- Cambiar aceite de diferencial posterior

- Cambiar bujias de encendido

- Alinear y balancear ruedas

Cambiar filtro de aire acondicionado

Este mantenimiento es largo en su desarrollo debido a que
incluye varias tareas adicionales y por este motivo es uno de
los mds costosos.

Figura 5.17. Guia del usuario, Quito
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Mantenimiento de 65000 km.

- Revisién multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccién hidriulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presién de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de combustible

- Cambiar filtro de aire

- Cambiar banda de accesorios

- Cambiar banda de distribucién y templador

- Reajustar suspension

Este mantenimiento es uno de los mds completos en rela-
cién al motor debido a cambios de bandas y filtros lo cual
genera una satisfaccion del cliente ver a su motor en buen
estado.

Mantenimiento de 70000 km.

- Revisién multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccién hidriulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presién de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Limpiar y revisar frenos

Cambio de liquido de direccién
Este mantenimiento es de operacién poco corta debido a
sus tareas y se vuelve a cambiar el liquido de direccion.
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Mantenimiento de 75000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacién de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidraulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

-Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacién de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumaticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de combustible

- Cambio filtro de aire

- Reajustar suspension

- Alinear y balancear ruedas

- Limpiar inyectores en el vehiculo

En este mantenimiento hay un trabajo en motor por el cam-
bio delos filtros y relacién a los neumdticos hay un chequeo.

INGENIERIA MECANICA

Mantenimiento de 80000 km.

- Revisién multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccién y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidraulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumiticos

- Revisar suspensién por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Limpiar y revisar frenos

- Cambiar aceite de caja de cambios

- Cambiar aceite de diferencial posterior

- Cambiar liquido de frenos y embrague

En este mantenimiento hay cambio de lubricantes y liquido
de frenos este aumenta al chequeo de los frenos y cambios
de aceite.

Figura 5.19. Guia del usuario, Quito
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Mantenimiento de 85000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado

- Revisar operacién de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidrdulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de baterfa y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Cambiar filtro de combustible

- Cambiar filtro de aire

- Reajustar suspension

Este mantenimiento hay un chequeo del motor y por kilo-
metraje ya se tiene cuidado en el mantenimiento ya que el
motor hay varios items de desgaste si no se hace correcta-
mente.
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Mantenimiento de 90000 km.

- Revision multipunto.

- Revisar luces interiores y exteriores

- Revisar funcionamiento de pito

- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas

- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado

- Revisar operacion de espejos internos y externos

- Revisar niveles refrigerante, direccion hidrdulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas

- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de baterfa y carga

- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios

- Revisar presion de neumdticos

- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial

- Cambiar aceite y filtro

- Limpiar y revisar frenos

- Cambiar bujfas de encendido

- Alinear y balancear ruedas

- Cambiar filtro de aire acondicionado.

Mantenimiento similar al de 60000 km debido a su opera-
cién el tiempo de entrega es largo para cumplir todas sus
tareas.
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Mantenimiento de 95000 km. Mantenimiento de 100000 km.
- Revision multipunto. - Revision multipunto.
- Revisar luces interiores y exteriores - Revisar luces interiores y exteriores
- Revisar funcionamiento de pito - Revisar funcionamiento de pito
- Revisar funcionamiento de limpia parabrisas - Revisar funcionamiento de limpia parabrisas
- Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado - Revisar sistema de calefaccion y aire acondicionado
- Revisar operacion de espejos internos y externos - Revisar operacion de espejos internos y externos
- Revisar niveles refrigerante, direccion hidrdulica, frenos, - Revisar niveles refrigerante, direccion hidraulica, frenos,
embrague y limpia parabrisas embrague y limpia parabrisas
- Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta- - Revisar bateria niveles, fugas de electrolito y revisar volta-
jes de bateria y carga jes de bateria y carga
- Revisar operacion de puertas y eleva vidrios - Revisar operacion de puertas y eleva vidrios
- Revisar presion de neumdticos - Revisar presion de neumdticos
- Revisar suspension por golpes y fugas en amortiguadores - Revisar suspensicn por golpes y fugas en amortiguadores
- Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial - Revisar fugas por motor, caja de cambios y diferencial
- Cambiar aceite y filtro - Cambiar aceite y filtro
- Cambiar filtro de combustible - Limpiar y revisar frenos
- Cambiar filtro de aire - Limpiar inyectores por ultrasonido
- Reajustar suspension. - Cambiar refrigerante y termostato
- Cambio de aceite de caja de cambios
Este mantenimiento es similar a varios anteriores con rela- - Cambio de aceite de diferencial
cion a los cambios de filtros y brindando seguridad al mo-
tor. Similar al mantenimiento de 50000 km este mantenimiento

es el que en la gran mayoria de vehiculos cumplen la garan-
tia y cumple como un mantenimiento preventivo.

20

Figura 5.21. Guia del usuario, Quito
Juan Ofia 2017

INGENIERIA MECANICA

LD TR AL
DELRCUATOR

Luego del detalle realizado sobre los planes de mantenimiento preventivo, es importante mencio-nar que hay ocasiones en
las que el tipo de mantenimiento mencionado no es suficiente, ya que agentes externos y situaciones propias de desgaste
de las partes mecénicas, hacen que se deba recurrir en mantenimientos correctivos; tal es caso de:

- Cambio de pastillas y zapatas en el caso de mantenimiento de frenos.

- Cambio de amortiguadores y bujes en el caso de la suspension.

- Sonidos internos en bombas de direccién debido a que no se cambia oportunamente ¢l liquido de frenos.

- Darios internos de la caja de cambios y diferenciales cuando no se realiza el cambio de aceite de manera oportuna en el
kilometraje especifico.

- Dafios en el motor si no hay cambio de aceite y filtros de combustible.

Luego de realizar los mantenimientos y revisar que los trabajos se hayan cumplido en la orden de trabajo la cual se genera
al momento de la recepcién del vehiculo, se puede tener la percepcion de la efectividad con la que el taller trabaja; a la vez
que el cliente tendrd una visién clara del servicio recibido desde el punto de vista de trabajo y de precio, es decir el costo —
beneficio que puede ser una diferencia y a la vez ventaja competitiva en el mercado.

El profesionalismo que se mantenga y se evidencie en cada atencion, brindari al cliente tranquilidad y la seguridad de que
la atencién tiene garantia profesional no solamente para el servicio sino para las partes y piezas utilizadas en el manteni-
miento.

Finalmente es importante mencionar que €l cliente realiza el mantenimiento preventivo de acuerdo a un plan prestable-
cido, pero debe tener la precaucion de seguir las recomendaciones técnicas de su asesor de servicio con la finalidad de
conservar su vehiculo en excelentes condiciones; el seguir estas recomendaciones serdn un respaldo para que la garantia y
la cobertura del servicio sea aplicada sin objeciones en el caso de tener eventos inesperados que comprometan al vehiculo.
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Constitucion de la Republica del Ecuador

Como la carta magna sobre todas las leyes se
encuentra la Constituciéon del Ecuador, a la que
se rigen todas las demas leyes y reglamentos a
pronunciarse por parte de los organismos publi-
cos y privados dentro del territorio.

Secciodn tercera
de los
Consumidores

22

Articulo 92.- La ley establecera los mecanismos
de control de calidad, los procedimientos de
defensa del consumidor, la reparacién e indem-
nizacién por deficiencias, danos y mala calidad
de bienes y servicios, y por la interrupcién de
los servicios ptiblicos no ocasionados por
catéstrofes, caso fortuito o fuerza mayor,
y las sanciones por la violacién de estos
derechos

Figura 5.23. Guia del usuario, Quito
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Constitucion de la Republica del Ecuador

Las personas que presenten servicios publicos o
que produzcan o comercialicen bienes de consu-
mo, seran responsables civil y penalmente por la
prestacion del servicio, asi como por las condi-
ciones del producto que ofrezcan, de acuerdo
con la publicidad efectuada y la descripcion de
su etiqueta.

El estado v las entidades seccionales autonomas
responderan civilmente por dafios y perjuicios
causados a los habitantes, por su negligencia y
descuido en la atencion de los servicios piblicos
que estén a su cargo y por la carencia de servi-
cios que hayan sido pagados.

Seccion cuarta de la Defensoria
del Pueblo

Articulo 96.— Habri un Defensor del Pueblo, con
jurisdiccién nacional, para promover o patroci-
nar el hébeas corpus y la accién de amparo de
las personas que lo requieran; defender y excitar
la observancia de los derechos fundamentales
que esta Constitucién garantiza; observar la cali-
dad de los servicios piiblicos y ejercer las demds
funciones que le asigne la ley.

23
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Ley del consumidor

o no cumple sus expectativas, siempre que la
venta del bien o servicio no haya sido hecha di-
rectamente, si no por correo, catalogo, teléfono,
internet, u otros medios similares.

En esta parte del folleto daremos a conocer los
articulos que enmarcan la Ley de Defensa del
Consumidor, registrada oficialmente en el afio
2001 y con actual vigencia.

Definiciones:

Consumidor: Toda persona natural o juridica
que como destinatario final , adquiera, utilice o
disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente Ley mencione al
consumidor, dicha denominacion incluira al
usuario.

Derecho de Devolucion: Facultad del consumi-
dor para devolver o cambiar un bien o servicio,

en los plazos previstos que estdn en la ley, cuan-
do no se encuentra satisfecho

Informacion Bdsica Comercial: Consiste en los
datos, instructivos , antecedentes, indicaciones
o contraindicaciones que el proveedor deberd
suministrar obligatoriamente al consumidor, al
momento de efectuar la oferta del bien o presta-
cion del servicio.

Proveedor: Toda persona natural o juridica de
cardcter publico o privado que desarrolle activi-
dades de produccién, fabricacién, importacion,
construccion, distribucion, alquiler o comerciali-
zacion de bienes, asi como prestacion de servi-
cios a consumidores, por lo que se cobre precio
o tarifa.

Figura 5.25. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017

INGENIERIA MECANICA

Ley del consumidor

Distribuidores o Comerciantes: Las personas
naturales o juridicas que de manera habitual
venden o proveen al por mayor o al detal, bienes
destinados finalmente a los consumidores, atiin
cuando ello no se desarrolle en establecimientos
abiertos al publico.

Productores o Fabricantes: las personas natu-
rales o juridicas que extraen, industrializan o
transforman bienes intermediarios o finales para
su provisién a los consumidores.

Importadores: Las personas naturales o juridi-
cas que de manera habitual importan bienes para
su venta o provisién en otra forma al interior del
territorio nacional. Basdndonos en el capitulo II,
donde se enmarca los derechos y obligaciones de
los consumidores, se hara referencia a los nume-
rales que a bien tengan a expresar lo estudiado

en cuanto a politicas de garantia.

Articulo 4.- Derechos del Consumidor.— Son
derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucién Politica de
la Republica, tratados o convenios internaciona-
les, legislacién interna, principios generales del
derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

-Derecho a que proveedores publicos y privados
oferten bienes y servicios competitivos, de opti-
ma calidad, y a elegirlos con libertad.

-Derecho a la informacién adecuada, veraz,
clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus-
precios, caracteristicas , calidad, condiciones de
contrato y demas aspectos relevantes de los mis-
mos, incluyendo los riesgos que puede prestar.
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Ley del consumidor

-Derecho a un trato transparente, equitativo y no

discriminatorio o abusivo por parte de los pro-
veedores de bienes o servicios, especialmente en
lo referido a las condiciones optimas de calidad,
cantidad, precio, peso y medida;

-Derecho a la reparacion e indemnizacion por
dafos y perjuicios, por deficiencias y mala cali-
dad de bienes y servicios.

Figura 5.27. Guia del usuario, Quito
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Obligaciones del consumidor.-

Propiciar y ejercer el consumo racional y res-
ponsable de bienes y servicios. Preocuparse de
no afectar el ambiente mediante el consumo de
bienes o servicios que puedan resultar peligrosos
en ese sentido.

-Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su
salud y vida, asi como la de los demis, por el
consumo de bienes o servicios licitos. -Informar-
se responsablemente de las condiciones de uso
de los bienes y servicios a consumirse.

Articulo 11.- Garantia.- Los productos de na-
turaleza durable tales como vehiculos, artefactos
eléctricos, mecanicos, electrodomeésticos y elec-
tronicos, deberdn ser obligatoriamente garanti-
zados por el proveedor para cubrir deficiencias

de la fabricacién y funcionamiento. Las leyendas
“garantizado’, “garantia” o cualquier otra equi-
valente, solo podran emplearse cuando indiquen
claramente en que consiste tal garantia; asi como
las condiciones, forma, plazo y lugar en que el
consumidor pueda hacerla efectiva. Toda garan-
tia debera individualizarse a la persona natural
o juridica que la otorga, asi como los estableci-
mientos y condiciones en que opera.

Articulo 16.- Informacién de Bienes de Natu-
raleza Durable.- a mds de la informacién que el
proveedor debe hacer constar para dar cumpli-
miento a lo dispuesto en los articulos anteriores,
cuando se trate de bienes de naturaleza durable,
de debera informar sobre la seguridad de uso,
las instrucciones sobre un adecuado manejo y
advertencias.

UIDE

DELECuUADOR
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Ley del consumidor

Capitulo V

Responsabilidades y Obligaciones del

proveedor

Articulo 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es
obligacion de todo proveedor, entregar al con-
sumidor informacion veraz, suficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios
ofrecidos de tal modo que éste pueda realizar
una eleccion adecuada y razonable.

Articulo 18.- Entrega del Bien o Prestacion
del Servicio.— Todo proveedor esta en la obli-
gacion de entregar o prestar, oportuna y eficien-
temente el bien o servicio, de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con
el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a
precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas

a lo expresamente acordado entre las partes, sera

motivo de diferimiento.

Articulo 20.- Defectos y Vicios Ocultos.— El
consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion
del precio, sin perjuicio de la indemnizacién por
dafios v perjuicios, cuando la cosa objeto del
contrato tenga defectos o vicios ocultos que la
hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitual-
mente se le destine, que , de haberlos conocido
el consumidor, no la habria adquirido o hubiera
dado un menor precio por ella.
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la indemnizacién que corresponda. Si se hubiese
otorgado garantia por un plazo mayor, se estard
a este ultimo.

L

——

Articulo 22.- Reparacion Defectuosa.— Cuando
un bien objeto de reparacion presente defectos
relacionados con el servicio realizado e imputa-
bles al prestador del mismo, el consumidor ten-
drd derecho, dentro de los noventa dias contados
a partir de la recepcién del bien, a que se repare
sin consto adicional o se reponga el bien en un
plazo no superior a treinta dias , sin perjuicio a

Articulo 23.- Deterioro de los Bienes.—- Cuando
el bien objeto del servicio de acondicionamiento,
reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal
menoscabo o deterioro que disminuya su valor

o lo tome parcial o totalmente inapropiado para
el uso normal al que estd destinado, el prestador
del servicio debera restituir el valor del bien,
declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al
consumidor por la perdida ocasionada.

29
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Articulo 24.- Repuestos.- En los contratos de
prestacion de servicios cuyo objeto sea la repa-
racion de cualquier tipo de bien, se entendera
implicita la obligacién de cargo del prestador del
servicio, de emplear en tal reparacién, compo-
nentes o repuestos nuevos y adecuados al bien de
que se trate, a excepcion de que las partes conven-
gan expresamente lo contrario. El incumplimien-
to de esta obligacion dard lugar, ademads de las
sanciones e indemnizaciones que correspondan,
a que se obligue al prestador del servicio a susti-
tuir, sin cargo adicional alguno, los componentes
o repuestos de que se trate.

Articulo 25.- Servicio Técnico.— Los producto-
res, fabricantes, importadores, distri

buidores y comerciantes de bienes deberdn ase-
gurar el suministro permanente de componentes,
repuestos y servicio técnico, durante el lapso en

GENIERIA MECANICA

que sean producidos, fabricados, ensamblados,
importados o distribuidos y posteriormente, du-
rante un periodo razonable de tiempo en funcion
alavida atil de los bienes en cuestion, lo cual serd
determinado de conformidad con las normas téc-
nicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion
INEN.

Articulo 26.—- Reposicién.— Se considera un solo
bien, aquel que se ha vendido como un todo, aun-
que esté formado por distintas unidades, partes,
piezas o médulos, no obstante que estas puedan o
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no prestar una utilidad en forma independiente
unas de otras. Sin perjuicio de ello, tratdndose de
su reposicion, esta se podra efectuar respecto de
una unidad, parte, pieza o mddulo, siempre que
sea por otra igual a la que se restituya y se garan-
tice su funcionalidad.

Articulo 27.— Servicios Profesionales.- Es
deber del proveedor de servicios profesionales ,
atender a sus clientes con calidad y sometimiento
estricto a la ética profesional, la ley de su profe-
sién y otras conexas. En lo relativo al cobro de
honorarios, el proveedor deberd informar a su
cliente, desde el inicio de su gestién, el monto o
parametros en los que se regird para fijarlos den-
tro del marco legal vigente en la materia y guar
dando la equidad con el servicio prestado.

Articulo 28.- Responsabilidad Solidaria y De-
recho de Repeticion.— Serdn solidariamente res-

ponsables por las indemnizaciones civiles deriva-
das de los danos ocasionados por vicio o defecto
de los bienes o servicios prestados, los produc-
tores, fabricantes, importadores, distribuidores,
comerciantes, quien haya puesto su marca en la
cosa o servicio y, en general, todos aquellos cuya
participacién haya influido en dicho dafio.
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CAPITULO IX PRACTICAS PROHIBIDAS

Articulo 55.— Constituyen practicas abusivas de
mercado, y estin absolutamente prohibidas al
proveedor, entre otras, las siguientes: Condicio-
nar la venta de un bien a la compra de otro 0 a
la contratacion de un servicio, salvo que por dis-
posicion legal el consumidor deba cumplir con
algin requisito; Rehusar atender a los consumi-
dores cuando su stock lo permita; Enviar al con-
sumidor cualquier servicio o producto sin que
este lo haya solicitado. En tal hipétesis, se enten-
derd como muestras gratis los bienes y/o servicios
enviados; Aprovecharse dolosamente de la edad,
salud, instruccion o capacidad del consumidor

para venderle determinado bien o servicio; Colo-
car en el mercado productos u ofertar la presta-
cién de servicios que no cumplan con las normas
técnicas y de calidad expedidas por los drganos

de competentes; Aplicar formulas de reajuste di-
versas a las reglas o contractuales; Dejar de fijar
plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o
dejarlo a su dnico criterio; y, El redondeo de tiem-
pos para efectivizar el cobro de intereses, multas
u otras sanciones econdmicas en tarjetas de crédi-
to , prestamos bancarios y otros similares.
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CAPITULO XIII INFRACCIO-
NES Y SANCIONES

Articulo 70.- Sancién General.- Las infraccio-
nes a lo dispuesto en esta Ley, siempre que no ten-
gan una sancion especifica, serdn

sancionadas con multa de cien a mil délares de
los Estados Unidos de América o su equivalente

en monedas en curso legal, y si es del caso, el co-
miso de los bienes, o la suspension del derecho a
ejercer actividades en el campo de la prestacién
del servicio o publicidad, sin perjuicio de las de-
mas sanciones a las que hubiere lugar. El pago de
las sanciones pecuniarias no libera al proveedor
de cumplir con las obligaciones que le impone la
Ley.

Articulo 71.- Indemnizacion, Reparacién, Re-
posicion y Devoluciéon.- Los consumidores ten-
dran derecho, ademés de la indemnizacién por
dafos y perjuicios ocasionados, a la reparacién
gratuita del bien y, cuando no sea posible, a su
reposicién o a la devolucién de la cantidad paga-
da, en un plazo no superior a treinta dias, en los
siguientes casos: Cuando el producto que se hu-
biere adquirido con determinada garantia y, den-
tro del plazo de ella, se pusiere de manifiesto la
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deficiencia o caracteristicas del bien garantizado,
siempre que se hubiere destinado al uso o consu-
mo normal de acuerdo a la naturaleza del dicho

bien. Este derecho se ejercera siempre y cuando
el proveedor haya incumplido con la garantia.
Cuando cualquier producto, por sus deficiencias
de fabricacion, elaboracion, estructura, calidad
o condiciones sanitarias, en su caso, no sea apto
para el uso al cual estd destinado; y, Cuando con-
sideramos los limites de tolerancia permitidos, el
contenido neto de un producto resulte inferior al
que debiera ser o la cantidad sea menor a la indi-
cada en el envase o empaque. Sin perjuicio de las
acciones civiles, penales 0 administrativas a que
hubiese lugar, el proveedor que incurriere en uno
de los casos contemplados en este articulo, e in-
cumpliere su obligaciéon una vez vencido el plazo
establecido, serd sancionado con una multa equi-
valente al valor del bien o servicio, que en ningtin

caso serd inferior a ciento veinte délares de los
Estados Unidos de América o su equivalente en
moneda de curso legal, sin que ello se extinga su
obligacion de reparar o reponer el bien, o en su

caso restituir lo pagado.

Figura 5.35. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017
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CAPITULO XIV COMPETENCIA Y PROCE-
DIMIENTO

Articulo 81.- Facultad de la Defensoria del
Pueblo.- Es facultad de la Defensoria del Pueblo,
conocer y pronunciarse motivadamente sobre los
reclamos y las quejas, que presente cualquier con-
sumidor, nacional o extranjero, que resida o este
de paso en el pais y que considere que ha sido di-
recta o indirectamente afectado por la violacién
o inobservancia de los derechos fundamentales
del consumidor, establecidos en la Constitucion
Politica de la Republica, los tratados o convenios
internacionales de los cuales forme parte nuestro
pais, la presente Ley asi como las demads leyes co-
nexas. En el procedimiento seflalado en el inci

so anterior, la Defensoria del Pueblo podri pro-
mover la utilizacién de mecanismos alternativos
para la solucion de conflictos, como la mediacién,

siempre que dicho conflicto no se refiera a una
infraccién penal. Sin prejuicio de los dispuesto en
el presente articulo, el consumidor podra acudir,
en cualquier tiempo, a la instancia judicial o ad-
ministrativa que corresponda.

Articulo 82.- Procedimiento ante la Defenso-
ria del Pueblo.- En lo relacionado con el proce-
dimiento, serdn aplicables a las disposiciones del
Titulo IT de la Ley Organica de la Defensoria del
Pueblo, asi como las disposiciones reglamentarias
que para este efecto dicte el Defensor del Pueblo.
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Articulo 83.- Informe.— Una vez agotado el pro-
cedimiento anterior y, en caso de que las partes
no hayan llegado a un acuerdo, la Defensoria del
Pueblo elaborara un informe en base del cual so-
licitard a las autoridades competentes la inicia-
cion del respectivo proceso investigativo del que
se podra desprender la imposicién de las sancio-
nes establecidas en la presente Ley, asi como la
exigencia de que se dé cumplimiento a la obliga-
cion pendiente.

El informe emitido por la Defensoria del Pueblo
sera apreciado por el juez de acuerdo a su sana
critica. El Defensor del Pueblo podra acudir ante
el Juez de Contravenciones de su respectiva juris-
diccion a fin de solicitar el inicio del respectivo
proceso.

Ley del consumidor Articulo 84.- Juzgamiento
de Infracciones.— Son competentes para conocer
y resolver sobre las infracciones a las normas con-
tenidas en la presente Ley, en primera instancia, el
Juez de Contravenciones de la respectiva jurisdic-
cion, y, en caso de la apelacion, el Juez de lo Penal
de la respectiva jurisdiccion,

El juzgamiento de las infracciones previstas en
esta Ley se iniciara mediante denuncia, acusacion
particular o excitativa fiscal. Propuesta la denun-
cia y una vez citado el acusado, el Juez sefalara
dia y hora para la audiencia oral de juzgamiento,
la misma que debera llevarse a cabo dentro del
plazo de diez dias contados a partir de la fecha de
notificacién. Dicha audiencia iniciard con la con-
testacion del acusado. A esta audiencia concurri-
ra las partes con todas las pruebas de las que se
crean asistidos, previniéndolos que se procedera
en rebeldia.

Figura 5.37. Guia del usuario, Quito
Jorge Molina 2017
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Se dispondréa que las partes presenten sus prue-
bas, luego de lo cual se dictard sentencia en la
misma audiencia, de ser posible, caso contrario,
se lo hard dentro del plazo perentorio de tres dias.
Si el consumidor anexa a su denuncia el informe
emitido por la Defensoria del Pueblo, se conside-
raréd su contenido de conformidad a lo dispuesto
en la presente Ley.

Articulo 85.- Intervencién de Peritos.- Si para
el establecimiento de los hechos fuere necesaria,
a criterio del juez, la intervencidn de peritos o se
requiere informes técnicos, se suspendera la au-
diencia solo para este objeto y se concederi el pla-
zo de hasta quince dias para la presentacién de
los mismos, al vencimiento del cual, previo sena-
lamiento de dia y hora, se reanudar la audiencia
y se procedera en la forma en que se indica en el
articulo anterior.

Si el peritaje o informe técnico, a criterio del juez

tuviere que practicarse en el exterior, el plazo an-
tes sefialado podré extenderse hasta por treinta
dias.

Articulo 86.- Recursos de Apelacién.- De la sen-
tencia que dicte el juez de contravenciones se po-
drd interponer el recurso de apelacién dentro del
término de tres dias, contados a partir de la mor-
tificacion del fallo. Dicho recurso serd presentado
ante el juez de contravenciones quien lo remitird
al respectivo juez de lo penal. La sentencia que
dicte el juez de lo penal, causara ejecutoria.
Articulo 87.- Darios y Perjuicios.- La sentencia
condenatoria lleva implicita la obligacién del sen-
tenciado de pagar dafios y perjuicios al afectado,
costas v honorarios. El cobro de danos y perjui-
cios se lo hara de conformidad con lo que dispo-
ne el articulo 391 del Cédigo de Procedimiento
Penal, publicado en el Registro Oficial No. 360 de
13 de enero del 2000,
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GRACIAS POR SU TIEMPO EN LA LECTURA E INTERPRETACION DE ESTA GUIA, PARA
MAYOR INFORMACION CONSULTE CON UN ASESOR DE SU CONCESIONARIO O TALLER
AUTORIZADO QUIEN PROPORCIONARA INFORMACION Y RESOLVERA CUALQUIER
INQUIETUD.

RECOMENDACION:

Solicite respaldos escritos sobre las condiciones de tiempo y kilometraje en sus garantias de servi-
cio técnico, repuestos y accesorios.
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Figura 5.39. Guia del usuario, Quito
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FECHA DE ADQUISICION DEL VEHICULO| ---f------- f-mmmmee-

NOMBRE DEL PROPIETARIO

CEDULA DE IDENTIDAD

TELEFONO

CIUDAD

PLACA DEL VEHICULO
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CONCLUSIONES

Se pueden revisar los conceptos basicos donde el servicio postventa introduce mucho
a la calidad del servicio donde nos dice que la calidad es un conjunto de varios
procesos preestablecidos los que sirven para brindar un servicio que satisface las
necesidades del cliente, cumpliendo con estandares de calidad un determinado taller
puede brindar al cliente un servicio postventa ocasionando de manera una fidelidad
del mismo.

El servicio postventa consta de varios procesos donde intervienen varios actores en
el desarrollo del mismo hay varias aplicaciones como conceptos de calidad, y un
trabajo en equipo donde cada uno de sus integrantes aporta con su trabajo logrando
asi diferenciar sus etapas y objetivos como por ejemplo el servicio postventa esta
orientado a brindar mantenimiento, reparaciones e instalacion de componentes que
no fueron ubicados en la venta.

En las marcas de vehiculos més valoradas y posicionadas tenemos a Hyundai, Kia y
la de mayor porcentaje a nivel nacional y por ende en el Distrito Metropolitano de
Quito es Chevrolet, el servicio postventa de este modelo como la de otros servicios
postventa a nivel local, manifiesta una similitud en el proceso de recepcion y accion
en el servicio postventa lo que genera la competencia en el mercado entre cada marca
de servicio.

El mejor proceso de recepcidn y servicio postventa entre las tres marcas es Chevrolet
que implemento un nuevo servicio a sus clientes siendo el servicio personalizado un
proceso postventa que asemeja mucho a un servicio brindado en un taller particular
dando ese paso gana mas apertura de los clientes posicionando su marca y la fidelidad
de los clientes.

Durante la encuesta se identifica un ndmero de vehiculos reales en el parque
automotriz y se observa la cantidad de clientes que poseen la marca posicionada y a
su vez logrando corroborar lo dicho anteriormente cual es la marca de vehiculos mas
aceptada y por ende también cual es la que méas problemas da en su calidad de
servicio debido al nimero de vehiculos en total, debido a este problema hay que hacer
mejoras y lograr ganar la confianza de sus clientes.

Las preguntas estan direccionadas al cliente en su afan de lograr captar la
inconformidad del mismo hacia los talleres autorizados obteniendo como resultado

el desconocimiento de las politicas de garantias de las marcas, también con relacién
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a los clientes que se sienten obligados a realizar los chequeos en talleres autorizados
y sin ayuda alguna de parte del taller autorizado generando molestia con sus clientes.
El resultado prioritario de los encuestados es la inconformidad hacia los talleres
autorizados por su servicio brindado, los costos elevados durante el servicio y los
servicios que no son trasparentes debido a que no hay contacto con la persona o
técnico que va a realizar el trabajo, la mayor parte de los encuestados se sienten
obligados ir al taller autorizado por la garantia del producto.

En el desarrollo del proceso de postventa deseado por el cliente se puede identificar
lo que busca, que es un servicio garantizado por la marca sin sentirse atado ni
obligado exclusivamente a un solo taller, donde quiere también que este servicio sea
méas comodo ajustandose a su economia y que el servicio sea mas trasparente sin
necesidad se sentirse prohibido hablar con el encargado de su vehiculo.

Con el andlisis del sistema de postventa, identificando los diferentes servicios
prestados por los talleres autorizados y elaborando una encuesta de satisfaccion al
cliente se procede a elaborar una guia préactica orientada al cliente en apego legal, la
cual busca describir los procesos de mantenimientos y orientar al cliente para
identificar si el servicio que estd recibiendo es el que mejor se apega a sus

necesidades satisfaciendo las mismas.
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RECOMENDACIONES

El analisis del servicio de postventa a nivel global es importante partir de esto para
lograr entender la finalidad del mismo ya que los servicios en otros productos toman
el mismo concepto de postventa de donde parte en el campo automotriz donde su
mayor aliado es la garantia del producto.

Los conceptos de calidad son los que diferencian un servicio postventa calificado de
un servicio que no esta certificado por la marca, debido a que los talleres autorizados
deben cumplir varias normativas enfocadas a la calidad y que son auditados en
determinados tiempos por este motivo la calidad es fundamental en el servicio
postventa.

Al identificar las marcas mas posicionadas tenemos un claro ejemplo donde lo
recomendable es tomar a la marca con mayor volumen de vehiculos para identificar
el servicio postventa que esta posicionado en el mercado y que la gran mayoria lo
conoce.

El servicio postventa se debe estudiar de una manera paso a paso es decir a cada uno
de los que intervienen en el proceso ya que las diferentes marcas guardan sus politicas
para asi evitar mas reclamos de parte de los clientes que tienen el asesoramiento legal
en casos puntuales de mala atencion del taller.

Al realizar la encuesta se obtiene resultados para los temas estudiados se puede
realizar varias encuestas y asi se lograra mayor nimero de estadisticas detallando las
necesidades de un cliente.

Después de obtener los resultados se puede detallar los datos que se necesita de esta
manera se recomienda un analisis de los nimeros y determinar las necesidades de los
clientes aquellos que en la mayoria esté en contra al servicio postventa de los talleres
autorizados

El modelo de postventa detallado al final como pedido de los clientes se lo debe
mostrar debido a que ayudara al taller autorizado a mejorar hacia su cliente y lograr
satisfacer las necesidades hay que lograr difundir este tema debido al analisis de cada

ventaja y desventaja del servicio postventa.
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ANEXO

1. Manual de garantia enfocado al cliente.
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