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LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE INGENIERIA OPCION ESTUDIOS DE
POSTGRADO”. Previo a culminar sus estudios en la Maestria de Gestién Industrial.

Y si habiendo cumplido y aprobado con los requisitos establecidos en el normativo
de este Proceso de Graduacion en el Punto 6.2, aprobado por la Junta Directiva de la
Facultad de Ingenieria en el Punto Decimo, Inciso 10.2, del Acta 28-2011 de fecha 19 de
septiembre de 2011, firmo y sello la presente para el tramite correspondiente de
graduacion de Pregrado.

Sin otro particular, atentamente,

“Id y ensefiad a todog”

h)l@é“."]ﬁéa Erick NathaT‘e L.6pez Torres /Ing. " Ar A gusto Aku Castillo
Asesor (a)

Trickg Nathalie Torres
ingeniera Industrial
Colegiada No. 10,613

Cc: archivo

/la



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

FACULTAD DE INGENIERIA

REF.DIR. EMI1.040.014

El Director de la Escuela de Ingenieria Mecanica Industrial de la Facultad de Ingenieria
de la Universidad de San Carlos de Guatemala, luego de conocer el dictamen del Asesor,
el Visto Bueno del Revisor v la aprobacién del Area de Lingiiistica  del trabajo de
graduacion en la modalidad Estudios de Postgrado titulado DISENO DE LA
INVESTIGACION DE LA APLICACION DE LOS MODELOS ACSI Y EXQ
PARA DETERMINAR LA ESTRATEGIA EFICAZ Y EFICIENTE, PARA
AUMENTAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL MERCADO DE
AUTOMOVILES DE LUJO EN GUATEMALA, presentado por el estudiante
universitario Pablo Santa Maria Pacheco, aprueba el presente trabajo y solicita la
autorizacion del mismo.

“ID Y ENSENAD A TODOS”

Ing. C e to Ukglfizi R das ; DEREL’:CIQN
. Cksgt ‘Ernesto Urgdizu Ro 4l Escvelg ¢ iarfy tharon:
8 R _ i;“"i:]@ﬁm‘”s Fietdnico Industrigl

Escuela d¢ Tnizenieria Mecanica Industrial

Guatemala, marzo de 2014.
/mgp
Escusias: ingsnieria Civil, Ingenieria Macénica Industrial, Ingenierfa Quimica, ingenierfa Mecanica Eléstrca, Escuela de Clencias, Regional de Ingenieria Sanitaria y Recursos Hidrdulicos

{ERIS), Posgrado Maestrfa en Sistemas Mencién Construccitn y Mencin Inganierla Viel. Cemeras: ingenierla Mecdnica, Ingenierfa Electrénica, ingeniarla en Clencias y Sistemas,
Licencialura en Matemética, Licenciatura en Fisica. Centros: de Estudios Superiores de Energiay Minas (CESEM). Guatemals, Cludad Universitaria, Zona 12, Guatemala, Centroamérica.



Universidad de San Carlos
De Guatemala

Faculiad de Ingenieria
Decanato

Ref. DTG.131-2014

El Decano de 8
San Carlos
parte del , g
Industrial, / an,;frabajoﬂ{ d “u‘ -
INVESTIGACION-DE LA APLIC?“ “10N DE L@s MGDELOS ACSI'Y
EXQ PARA } ”«-%TEigMMAR EGIA .E
EFICIENTE,, PARA”. Al

CLIENTE,

3’ Ay
2 o FACULTAD DE WGBSR,

Guatemala, marzo de 2014

jcc



Dios

Mi esposa

Mis padres

Mis hijos

ACTO QUE DEDICO A:

Mi Padre, mi anhelo mas profundo, deseo mas
sublime, fuerza, alegria y amor de mi vida, la
razon de mi existencia y meta final. A ti sea

toda la gloria y la honra por siempre.

Bendita y amada mujer, ayuda idonea, alegria
de mi casa, herencia de Jehova, compafiera

fiel, mi icono de prosperidad y mi corona.

Benditos sean, no pude tener otros mejores.
Han cuidado de mi durante toda la vida, Dios
los recompense abundantemente, ejemplo de
abnegaciéon, paciencia, perseverancia Yy

fortaleza.

Mis pequeiios tesoros, de gran estima para
Dios, por quienes ha valido la pena pelear la
batalla de la vida, para quienes quiero ser

ejemplo.



Mi pastor

Mi abuelo

Apéstol Dr. Sergio Guillermo Enriquez Oliva,
siervo fiel, regalo de Dios, grandisima
bendicion, cobertura fuerte contra las
tormentas, ejemplo de integridad, diligencia,
fidelidad y amor. Mi padre espiritual quien me
ensefid a terminar las cosas que empiezo.
Instrumento que Dios usé para hacerme

regresar a las sendas antiguas.

Apostol Dr. Otoniel Rios Paredes, poderoso
le6n de Dios, tu legado permanece, abriste mis
ojos a la revelacion divina, rompiste las piedras,
abriste brecha y me diste una herencia
incorruptible. He de volverte a ver, esta vez ya
no me regafards y he de abrazarte y besarte

siervo bendito.



Universidad de San
Carlos de Guatemala

Facultad de
Ingenieria

Mis amigos

de la Maestria

Mis catedraticos

AGRADECIMIENTOS A:

Por ser mi casa de estudios, bendita institucion
gue ha permitido a miles estudiar y formarse
como profesionales. Dios bendiga a sus
fundadores, familias y autoridades. Mi gratitud

por el resto de mi vida.

Por tus aulas pasé y tuve la bendicion de
adquirir conocimiento precioso que me permite
trabajar con mis manos para conseguir el
sustento diario. Eres unica, que tus hijos te
honren con integridad con el saber que les
heredaste.

German Samayoa, Juan José Mendoza
Marco de la Roca y nuestros compafieros de
clase. Gracias por pelear esta batalla juntos,
sin ustedes no hubiera sido posible. “jHasta el

fin!”.

Dios los bendiga por haber compartido el
conocimiento con nosotros. Todos y cada uno
tienen mi gratitud y se les recuerda con mucho

carifo.



Ebenezer zona 5 Mirad cuan bueno y delicioso es habitar los
hermanos juntos en armonia. Gracias a Dios

por mis hermanos, su amistad y oraciones.



INDICE GENERAL

INDICE DE ILUSTRACIONES ......ocuiiiiieceeetecteeteee et ete ettt Vv
LISTA DE SIMBOLOS ...ttt VIi
LTI 1S 2 [ LN IX
RESUMEN .....coiiiiiiiiiieeeeeeee ettt e e e e e e e e e e Xl
INTRODUGCCION ......ooiuiitietieeeeeeeee ettt ete e eae e XII
1. ANTECEDENTES ... .utiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitinnieeaaesennesesssaensnesesnssnnssennnsnssnnnnnnns 01
2. DEFINICION DEL PROBLEMA ......cooiieieeeeeeeeeeeee e 07
3. JUSTIFICACION ...cootiieiiitecieeeteeeee et 11
4. OBUJETIVOS ... 13
5. I O Y N[ 1 15
6. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL .....ceoviceeieeceeceee e, 17

6.1. La €Strategia. .. oo i e e eeeeeeeeice e e 17

6.2. Los conceptos de eficacia y eficiencia...........cccccceceeeiiieeiieennnn, 28

6.3. La satisfaccion del cliente.............ooouvviiiiieiiiiiiieciiee e 29

6.4. La experiencia del cliente ... 34

6.5. El ACSI (American Customer Satisfaction Index).................... 38
7. INDICE DE CONTENIDOS .....oooviiieieeceecee ettt 45



10.

METODOLOGIA .....ocviieieeteseeee et 49
8.1. Tipo de estudio y disefio de investigacion..............cccuvvveeeeennn. 49
8.2. Variables € INdiCAdOresS...........ccvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeee 50
8.3. Técnicas de INVeSHIgaCIiON ........ccooeeeeevieeiiiiii e 51
8.4. MUEBSEIO ... e e 52
8.5. RECUISOS ...t et ee e 54
8.6. ProcedimientoS Y tECNICAS..........covvvrvuiiiiiieeeeeeeeeiiee e e e eeeanns 55
8.6.1. Fase 1: modelacion de la encuesta..............cc.uueee. 55
8.6.2. Fase 2: realizacidon de la encuesta.............ccccuvveeees 55
8.6.3. Fase 3: tabulacion de datos y andlisis de
(S]] 7=V [0 1N 55
8.6.4. Fase 4: determinacion de la estrategia de
servicio para aumentar la satisfaccion del cliente .. 56
8.6.5. Fase 5: determinacion de los factores clave en
la etapa de preventa............cccoevvvvviiiiee e, 56
8.6.6. Fase 6: determinacion de los factores clave en
la etapa de venta...........cccccueiiiiiiiiiiiiiiis 56
8.6.7. Fase 7: determinacion de los factores clave en
la etapa PoOSVENtA ........evveeeeeiiiiece e, 57
8.6.8. Fase 8: analisis financiero............cccccccvvvviiniinnnnnnns 57
8.6.9. Fase 9: elaboracion del informe final...................... 57
8.6.10.  Fase 10: presentacion del informe final.................. 57
8.7. ENCUBSTA ... e 57
8.8. ANAlisis eStadiStiCO........cevvvviiiiiiiiiiiiie e 60
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES........coi e 63
RECURSOS FISICOS Y FINANCIEROS........c.coveoveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 65



11.

BIBLIOGRAFIA






o~ e

INDICE DE ILUSTRACIONES

FIGURAS
Enfoque basado en recursos para el andlisis estratégico...................... 23
Recursos como base de la rentablilidad ............cccooooviiiiiiiiiis 25
Modelo conceptual del EXQ.........ovuuiiiiiiieiiiieieiee e 36
= g ToTe L= (o 1 O] 40
Cronograma de actividades ...............eeeuuuimiimiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeae 63
TABLAS
Confirmacion de NIPOLESIS.........ooiiiiiiiiiiie e 37
Variables de medicion del modelo ACSI..........ccccccvvvvviviiiiiiiiiiiiiieeeeeee, 41
Variables € iNdiCAdOres..........cooovviiiiiiiiiiee e 50
Variables de k y sus niveles de confianza ...........ccccccovvvieeiieiiiiiceineeeen, 53
Recursos fisSicos y fINANCIErOS. ..........cevviiiiiiieiecee e, 65



Vi



Simbolo

Hi

%

LISTA DE SIMBOLOS

Significado

Constante que depende del nivel de confianza

Error muestral deseado

Hipotesis namero i

Porcentaje

Proporcion de individuos que no poseen en la

poblacién la caracteristica de estudio

Proporcion de individuos que poseen en la

poblacién la caracteristica de estudio

Quetzales

Tamafio de la poblacién

VI



Vil



ACSI

EO

EXQ

ROQ

GLOSARIO

indice norteamericano de satisfaccion del cliente
(American Customer Satisfaction Index). indice
de medicion creado en los Estados Unidos para
medir la satisfaccion del cliente a través de

distintas industrias y en la nacion completa.

Eficiencia operacional, es el aumento de la
eficiencia de los procesos y la utilizacion de los
recursos repercutiendo en un aumento de la

productividad.

Calidad de la experiencia del cliente (Customer
Experience Quality). Modelo tetra dimensional
qgue prioriza la experiencia del cliente con la
comparfiia en todas sus facetas como la fuerza
mas influyente en la satisfaccion y lealtad de los

clientes.

Retorno sobre la calidad (Return On Quality).
indice que establece que la mejora en la calidad
produce un retorno financiero que impacta
positivamente los ingresos y la rentabilidad de

una compainia.



ROS

TQM

Trade-off

Retorno sobre la satisfaccion (Return On
Satisfaction). indice que establece que el
aumento de la satisfaccion del cliente produce un
retorno que impacta positivamente los ingresos y

la rentabilidad de una compaiiia.

Gestion total de la calidad (Total Quality
Management). Sistema de gestion cuyo objetivo
es crear conciencia de calidad en todos los
procesos de una organizacion. Se utiliza el
término total porque el sistema incluye el todo

una organizacién, recursos y personas.

Sacrificio 0 concesion que una compafiia debe
hacer con el objeto de fijar una posicion
estratégica debido a que no se debe de abarcar
multiples posiciones segun el concepto de

estrategia.



RESUMEN

La aplicacion de una estrategia adecuada es fundamental para el éxito y
supervivencia de una compafia. Pero no es posible desarrollar una si no se
define acertadamente en qué consiste. Se define el concepto de estrategia con
base en desarrollos tedricos de dos pensadores modernos expertos en esta

tematica, Porter y Grant.

También se debe definir los conceptos de eficacia y eficiencia. Eficacia es
el logro de un objetivo y eficiencia es la utilizacion éptima de los recursos para

lograr dicho objetivo.

El mercado de automdviles de lujo en Guatemala tiene un tamafio
determinado, esto con base en los registros historicos de ventas de los ultimos
afios. Se estima que se venden un aproximado de 1 500 unidades de estos

vehiculos en el ciclo de un afo.

Para determinar los factores clave que influyen positivamente en la
satisfaccion del cliente en el mercado a estudiar se utilizar4 una adaptacion de
los modelos ACSI (American Customer Satisfaction Index) y EXQ (Customer
Experience Quality). Utilizando el marco tedrico aplicado en estos modelos se
determinara la informacion que se desea obtener del cliente para utilizarlos

como base para delinear la estrategia.

Una vez determinados los factores clave que disparan la satisfaccién del
cliente en el mercado objetivo se procedera a enunciar la estrategia y las

tacticas para implementarla.
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Con una estrategia delineada junto con las tacticas a aplicar es necesario
realizar un andlisis de costos y proyectar el impacto en indices de rentabilidad
de la compafia, para probar que la estrategia es eficiente en el uso de los

recursos y también viable desde el punto de vista financiero.
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INTRODUCCION

Para las empresas es vital el conocer qué experiencia y cual es la opinion
de sus clientes acerca de sus productos y servicios. Esta informacion es
indispensable para poder desarrollar estrategias que permitan elevar el nivel de
satisfaccion del cliente, aumentar la tasa de retencion de clientes, las ventas y

en general, mejorar los resultados financieros de una empresa.

En el ramo automotriz, y especificamente, en el segmento de automdviles
de lujo en el mercado guatemalteco, es imperativo para las empresas la
implementacion de las estrategias adecuadas para lograr los objetivos
deseados, que en general son maximizar los beneficios. Sin embargo ¢cémo
saber cudles estrategias de servicio al cliente puede ser eficaz y eficiente en el
logro de los objetivos? Para determinar las estrategias que puedan lograr un
aumento de la satisfaccion del cliente es necesario desarrollar un trabajo de

investigacion.

Para toda compafiia que comercializa servicios o productos el
implementar la estrategia adecuada para desarrollar sus actividades puede
significar el éxito o el fracaso en el mercado donde se desenvuelve. Es por esta
razon que para la empresa donde se realizara el trabajo de investigacion, el
resultado de la misma debera dar informacién importante para su actividad

comercial y para mejorar su desempefio.

Cada vez mas, la investigacion incursiona en el sentir y en los
pensamientos de los consumidores. De este trabajo propuesto se puede

obtener informacion importante relacionada con el comportamiento del

X1



consumidor, que puede tener amplia aplicacion en distintos giros del negocio.
Siempre que el servicio al cliente sea una prioridad, existira la necesidad de

desarrollar una estrategia adecuada.

Estudios recientes han encontrado una correlacion entre la satisfaccion del
cliente y el aumento de la rentabilidad de las compafiias (Oliver & Swan 1989,
Fournier & Mick 1999, O'Sullivan & McCallig 2012). De hecho dentro del
modelo ACSI, se ha determinado que las industrias donde el indice de
satisfaccion es mas alto presentan una mayor rentabilidad que aquellas donde
el indice es mas bajo.

El modelo EXQ va un paso mas adelante. Se centra en la experiencia del
cliente y establece que la misma influye directamente en la satisfaccion de este,
la lealtad y los comentarios de boca en boca. Con la base tedrica se establece
que, el aumento de la satisfaccion del cliente produce un aumento de los

ingresos y la rentabilidad las compaiiias.

En el capitulo 1 se establecer4 la base tedrica que sustentarad la
implementacion y el andlisis de resultados del trabajo de investigacion, para

poder concluir acertadamente como consecuencia de dicho analisis.

En el capitulo 2 se daran los antecedentes generales de la empresa para
gue se pueda apreciar mejor el entorno del segmento de mercado a analizar y
la posicibn de la empresa frente a la competitividad y dinamismo que se

presenta en el mismo.

En el capitulo 3 se disefian las encuestas con base en los modelos
tedricos de satisfaccion al cliente y se programa la realizacién de las mismas a

la muestra.
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En el capitulo 4 se lograréa la determinacién de los factores claves, que
inciden positivamente en la satisfaccion del cliente en cada una de las etapas
del proceso de venta en el mercado en estudio. Con base en estos factores
claves se puede proceder a formular una estrategia eficaz para cada una de las

etapas.
En el capitulo 5 se formula la estrategia global de la compafiia y para cada

una de las etapas del proceso. Se hace un andlisis financiero para comprobar

que la estrategia cumpla con ser eficiente.
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1. ANTECEDENTES

El desarrollo de una estrategia exitosa ha sido una parte fundamental de
los lideres de diversas areas y con diferentes objetivos a través de la historia.
Sea en una guerra, en el &mbito comercial, politico o social, las estrategias
responden a objetivos que se persiguen y, si son nobles y loables, el resultado
de la aplicacion de una estrategia eficaz y eficiente sera de beneficio para las

partes involucradas.

El concepto de estrategia ha sido definido por muchos autores como Peter
Drucker (1982), Alfred Chandler Jr (1998), Keneth Andrews (1984), Johnson &
Scholes (1988), James Brian Quinn (1987), Igor Ansoff (1979) y Henry
Mintzberg (1987). En el marco tedrico se hace una resefia amplia del concepto
sobre el cudl se piensa edificar, es decir, la columna vertebral donde se
construird y delineara la estrategia eficaz y eficiente de servicio al cliente que

es la razon del presente trabajo de investigacion.

Al hablar de estrategia su concepto es cominmente confundido con el de
eficiencia operativa. Es decir que para algunas empresas el lograr la eficiencia
maxima en la cadena de suministros cuyo producto final es de calidad superior,
es considerado como la estrategia misma. Sin embargo, el producir productos
o servicios de calidad superior no es suficiente para tener liderazgo en un
mercado ni para lograr los objetivos deseados por la mayoria de empresas:

maximizar los beneficios.



La experiencia ha demostrado que cuando una empresa reduce sus
costos, hace mas eficientes sus procesos e incrementa su productividad, su
competencia tiende a hacer lo mismo. Esto produce un efecto observado por la
teoria de juegos en el cual los competidores entran en una relacion de ganar-
perder, esto es, cuando una empresa gana mercado otra lo pierde. Esto es una
constante dentro del sistema capitalista y la consecuencia de la busqueda del
objetivo mas comun de las empresas: maximizar los beneficios. Entonces se
puede definir la estrategia como la creacion de una posicion Unica y valiosa

que involucra un conjunto diferente de actividades (Porter, 2011).

La creacion de una posicién Unica y valiosa, que conlleva hacer algo
diferente, es lo que de inicio define a una estrategia. Esto permite a una
empresa ser identificada por sus clientes actuales y potenciales de forma que
pueden entender claramente cual es su propuesta y qué pueden esperar de sus

productos o servicios.

En el caso analizado se busca crear una estrategia que pueda aumentar la
satisfaccion del cliente, apegandose al concepto de estrategia, seria entonces
la creacion de una posicién Unica y valiosa que involucra un conjunto diferente
de actividades para la consecucion de tal fin. Es conveniente hacer énfasis en
“diferente”, es determinante para lograr una estrategia eficaz, que sea

realmente una estrategia y no solamente una tactica.

Cabe mencionar que se busca determinar la estrategia eficaz y eficiente.
Eficaz porque logra el objetivo deseado: aumentar la satisfaccion del cliente.
Eficiente por que lo hace minimizando los costos para lograr el objetivo y es
financieramente viable no afectando negativamente la rentabilidad de la

operacion sino logrando el efecto diametralmente opuesto.



El hecho que la calidad en el servicio puede convertirse en una ventaja
competitiva ha sido probado ya en la industria automotriz. Existen estudios a
este respecto. Lo que se propone es determinar la estrategia de servicio
especifica que pueda ser aplicada con el resultado esperado y que pueda
implementarse en el mercado guatemalteco (Machorro Rodriguez, Vanegas
Garcia, Resenos Diaz, Gallardo Cérdova, & Acufia Maciel, 2009).

¢Qué se puede considerar satisfaccion del cliente? Para medir la
satisfaccion del cliente se ha creado el concepto de indice de satisfaccion del
consumidor (cliente). En la década de los afios noventa se desarroll6 en los
Estados Unidos el modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index). Este

indice toma en cuenta los siguientes aspectos:

o Calidad percibida

o Expectativas del cliente

o Valor percibido

o Satisfaccion general del cliente
o Reclamos del cliente

o Fidelidad del cliente

De acuerdo al modelo del ACSI al incrementarse la satisfaccion del cliente
disminuye los reclamos y aumenta la fidelidad. ElI ACSI viene de los conceptos
de calidad percibida, expectativas y valor percibido por el cliente (Anderson &
Fornell, 2000).

La utilizacion del ACSI en los Estados Unidos ha tenido aplicaciones en
diversos campos, principalmente es un indice util de referencia para las
empresas de los distintos sectores de la economia. Es un benchmark' para los

gque desean incursionar en nuevos campos de negocios y ha cobrado
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importancia en la medida que se ha identificado que su incremento repercute
positivamente en el desempefio financiero de las empresas (Fornell, Johnson,

Anderson, Jaesung, & Bryant, 1996).

Lo que se pretende es aplicar la conceptualizacion del ACSI y adaptar una
metodologia de recopilacion de datos, que permita determinar qué actividades
(del concepto de estrategia) tenderan a elevar el indice de satisfaccion del
cliente de ser implementadas. Al igual que el ACSI estos datos se obtienen
mediante encuestas disefiadas para tal fin, las cuales se pasaran a la muestra

que se determina méas adelante.

Basado en evidencias halladas por un estudio de Klaus y Maklan (2013),
se puede tomar por cierto que la experiencia del cliente influye directamente
sobre la satisfaccién del mismo y algunos otros factores como la fidelidad y los
comentarios de boca en boca de los consumidores. Sus estudios determinan
gue incluso la experiencia es superior a la satisfaccion en cuanto a influenciar

positivamente la fidelidad y los comentarios de boca en boca.

Estos investigadores han desarrollado el modelo EXQ el cual esta basado
en la experiencia del cliente. Juntamente con el modelo ACSI, el EXQ puede
ser una herramienta Util para lograr determinar los factores que elevan la

satisfaccion del cliente en una industria especifica.

Tradicionalmente las empresas han enfocado sus esfuerzos en lograr
retornos sobre sus activos (Return On Investment, ROI) o capital (Return On
Equity, ROE). Sin embargo recientes estudios desarrollados por Devasagayam,
Stark, & Valestin han demostrado que existe algo llamado ROS (Return on
Satisfaction) o retorno sobre la satisfaccion del cliente. Un aumento de la

satisfaccion del cliente se traduce en mayores ingresos. Estos ingresos



administrados de una forma adecuada pueden incrementar el ROl y ROE de
manera que accionando sobre ROS se puede influir positivamente sobre ROI y
ROE (Devasagayam, Stark, & Valestin, 2013).

Estos investigadores logran demostrar la veracidad de su hipétesis en su
trabajo del 2013, mediante un test en una institucion educativa del medio oeste
de los Estados Unidos. Utilizando los registros historicos de la institucion para
analizarlos estadisticamente, puede apreciarse un claro incremento de los
ingresos en servicios de libreria a los estudiantes, cuando se realizaron
inversiones en mejorar aspectos claves que incrementaban la satisfaccion de

los estudiantes en el uso de dichos servicios.

Esta observacion consideran los investigadores es util para desarrollar
futuras investigaciones, que agreguen otros factores que influyen dentro del
aumento de los ingresos, como pudieran ser los aspectos contemplados en el

mercadeo.

Esta dUltima observacién indica que el determinar las estrategias
adecuadas para elevar la satisfaccion del cliente es el paso inicial, para lograr
satisfaccion, fidelidad y mejores ingresos e indices financieros para cualquier

empresa de productos o servicios.






2. DEFINICION DEL PROBLEMA

La experiencia que tienen los clientes con las empresas ha tomado una
gran relevancia para los administradores modernos. De la percepcion del
consumidor y la opinibn que se forma como consecuencia se deriva el
comportamiento que este tendrd hacia cierta organizacién. En el presente
trabajo se pretende obtener informacion de parte de los clientes potenciales del
mercado analizado, para entender parte del proceso de formacién de opinion

hacia una compafiia y los productos y servicios que ofrece.

Las empresas invierten grandes cantidades de recursos para lograr atraer
a los clientes para lograr asi hacerlos parte de su cartera. Esto generalmente
se hace a través de actividades de mercadeo que buscan presentar una
propuesta que tenga un atractivo que el cliente pueda valorar positivamente y
por ende sea inducido a tener una experiencia inicial con una organizacion que
desemboca en todo un proceso de evaluacién y valoracion para finalizar, en los
casos en los cuales el encuentro sea exitoso para la empresa vendedora de

bienes o servicios en una venta.

Una vez el cliente ha adquirido productos y/o servicios de parte de una
compainiia el reto es lograr retener a este, de manera que siga adquiriendo lo

mismo de parte de la empresa oferente.

Para la mayoria de empresas que comercializan bienes y servicios en el
mercado la operacion generalmente involucra tres etapas. La primera de estas
puede denominarse la etapa de preventa, posteriormente la venta y por ultimo

la posventa. Durante estas tres etapas, los clientes tienen una serie de
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encuentros con la organizacion que representa a la empresa en donde se logra
el éxito o se da el fracaso de los esfuerzos de la organizacion por lograr vender

y retener a los clientes.

Para los administradores modernos esta claro que en cada una de las
etapas del proceso de ventas es fundamental contar con estrategias definidas,
las cuales sean eficaces en el logro de los objetivos. Sin estrategia no hay
direccién, sin objetivos no hay estrategia. Con estrategia se gana la guerra.
Sin embargo, ¢como se puede saber cuales son las estrategias eficaces y
eficientes para lograr los objetivos trazados? El poder contestar esta pregunta

es el problema que se trata de resolver.

Para poder contestar esta pregunta es necesario acudir a estudios que se
han realizado, que tienen relacibn con conceptos como la satisfaccion del
cliente y mas recientemente la experiencia del cliente. Con base en modelos
conceptuales que se adentran en el proceso cognitivo que se da en la mente de
los clientes, se estima que puede llegar a determinarse una estrategia exitosa
para lograr aumentar la satisfaccion, y hacer placentera la experiencia de los
consumidores potenciales de una organizacidn en los encuentros que los

mismos tengan en las diferentes etapas del proceso de ventas.

Se analizara el proceso de ventas descrito en los parrafos anteriores en el
mercado de automoviles de lujo en Guatemala. Este es un mercado dinamico y
altamente competitivo cuyo perfil de comprador tienen, por su misma

naturaleza, las expectativas mas altas en cuanto a servicio al cliente.

Es necesario responder a las siguientes preguntas para lograr obtener los

resultados que conllevan la investigacion:



o ¢, Como se puede determinar la estrategia de servicio eficaz para lograr
un aumento de la satisfaccion del cliente en el mercado de automéviles

de lujo en Guatemala?

o ¢, Cudles son factores clave en los que debe enfocarse una estrategia de
servicio al cliente eficaz en el proceso de preventa de automoviles de

lujo en Guatemala?

o ¢, Cudles son los factores clave en los que debe enfocarse una estrategia
de servicio al cliente eficaz en el proceso de venta de automéviles de lujo

en Guatemala?

o ¢, Cuadles son los factores clave en los que debe enfocarse una estrategia
de servicio al cliente eficaz en el proceso de posventa de automoviles de

lujo en Guatemala?

o ¢La incorporacion de estos factores clave a la formulacion de una

estrategia de servicio al cliente es eficiente en el uso de los recursos?

En el marco tedrico presentado mas adelante se define la importancia de
la satisfaccidn del cliente para las empresas y por qué el tener un alto indice de
este indicador es fundamental para la sostenibilidad de la rentabilidad de una

compaifia.

La investigacion se llevara a cabo de abril de 2014 a julio de 2014 en la
empresa Transequipos, S. A., que importa y comercializa automéviles de lujo en

el mercado guatemalteco.
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3. JUSTIFICACION

Una empresa que produce beneficios influye de una forma positiva en su
micro y macroentorno, creando fuentes de trabajo estables y bien remuneradas
ademas de generar desarrollo a través de las asociaciones con sus clientes,
proveedores, gobierno y sociedad. Es aqui donde se encuentra la razon de ser
del presente estudio. Se ha determinado que una empresa que tiene clientes

satisfechos tiende a ser rentable de manera sostenida.

En el tiempo presente son muchas las empresas que involucran en su
proceso de ventas las tres etapas que antes se mencionan. El tener
compradores satisfechos en cada una de las etapas de este proceso puede
lograr en un alto grado que la empresa que lo logre, pueda alcanzar una
rentabilidad sostenida a través de un ROS (retorno sobre la satisfaccion)
positivo. Se considera que las experiencias obtenidas a través de la
investigacion propuesta, pueden ser Utiles para los administradores cuyas
empresas tengan un proceso similar de operacion al de la industria automotriz

en Guatemala.

Esta industria en Guatemala esta compuesta por empresas que brindan
servicios a sus clientes ya que su operacion es puramente comercial, no
involucra un proceso de manufactura. Este modelo de empresa puede tener
grandes semejanzas con otras en distintos sectores de la economia del pais.
Por lo tanto los resultados a obtenerse en esta investigacién pueden tener
aplicacién en una gran variedad de empresas de servicios y asi contribuir a
mejorar los procesos de servicio al cliente, generando asi un indice mas alto de

satisfaccion de los consumidores en las mismas.
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Para la empresa donde se realizard el estudio los beneficios,
anteriormente descritos, aplican y por ser el medio para investigar tendra la
oportunidad de conocer mejor a su clientela e implementar las estrategias en
cada una de las etapas de su proceso de ventas, para aumentar la satisfaccion

de sus clientes y por ende aumentar su rentabilidad de una manera sostenible.

Una empresa que logra ser rentable de una manera sostenida beneficia a
todo su entorno, pero principalmente e inicialmente a sus accionistas y
empleados. De manera que se justifica la realizacion de esta investigacion si
sus resultados ayudan a Transequipos, S. A., a ser una empresa mas rentable,

lo cual es posible a través de la implementacion de las estrategias adecuadas.

Con relacion a la gestion industrial, en las lineas de investigacion de la
logistica integral esta el area de estrategias de servicio al cliente. En el marco
tedrico se establece la importancia de la implementacion adecuada de
conceptos como estrategia, servicio, satisfaccion y experiencia de los clientes
para lograr mejorar la situacion de una compafiia con relacion a los beneficios

que genera.

Los beneficios generalmente se miden monetariamente, pero al analizar
introspectivamente a una compariia se puede observar que los efectos en su
micro y macroentorno trascienden mas alla del éxito financiero y se traducen en
bienestar para todas las partes que interactian con la misma. Es por esto que
se considera importante esta investigacion para la Maestria en Gestion
Industrial, ya que se adentra en un area que tiene relevancia para las

empresas de una manera determinante para su éxito.

12



4. OBJETIVOS

General

Determinar cudl es la estrategia de servicio eficaz y eficiente para lograr
un aumento de la satisfaccion del cliente en el mercado de automoviles de lujo

en Guatemala, mediante la aplicacion de los modelos ACSI y EXQ.

Especificos

1. Determinar cuales son factores clave en los que debe enfocarse una
estrategia de servicio al cliente eficaz en el proceso de preventa de

automoviles de lujo en Guatemala, utilizando los modelos ACSI y EXQ.

2. Analizar los factores clave para enfocarse en una estrategia de servicio
al cliente en el proceso de venta de los automodviles de lujo en

Guatemala, al utilizar los modelos ACSI y EXQ.
3. Establecer una tactica en el servicio al cliente con factores clave en el
proceso de posventa de automodviles de lujo utilizando los modelos

ACSly EXQ.

4. Determinar si la incorporacion de dichos factores a la formulacion de la

estrategia es eficiente en el uso de los recursos.
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5. ALCANCES

El trabajo de investigacion se propone obtener informacién de una
muestra de clientes de la empresa Transequipos, S. A., la cual comercializa
automoviles de lujo en el mercado guatemalteco. La muestra es representativa

del mercado total.

La informacion que se pretende recabar es con base en los modelos
conceptuales de satisfaccion del cliente y experiencia del cliente ACSI
(American Customer Satisfaction Index) y EXQ (Customer Experience Quality)

los cuales se explican en el marco teorico.

El proceso de venta que se estudiara conlleva las tres etapas
anteriormente descritas y la informacion recabada de la muestra tendra relacion

con cada una de ellas.

Los modelos ACSI y EXQ estan basados en medicion de variables que
tienen que ver con la satisfaccion y la experiencia del cliente. Para obtener la
informacion que se necesita de la muestra, primero es necesario determinar
qué factores son los que influyen positivamente en la satisfaccion y la
experiencia del cliente. Con base en el marco conceptual de los modelos se
puede disefar una encuesta de tipo analitico, mediante la cual se estableceran
asi los componentes clave que los encuestados valoraran para que una
estrategia de servicio al cliente logre el fin que se busca: elevar la satisfaccion

del cliente.
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Con base en los resultados obtenidos de la muestra en cada una de las
etapas del proceso de ventas, y una vez determinados los factores clave que
influyen positivamente en la satisfaccion del cliente en el mercado estudiado,
se procedera a realizar un analisis estadistico de las respuestas de los
encuestados. Mediante estos datos se podrd establecer qué factores tienen
mas peso para ser tomados en cuenta, para determinar las estrategias de
servicio al cliente que son congruentes con los objetivos planteados en el

trabajo.

Para cumplir con una de las caracteristicas de la estrategia que se busca
gue es la eficiencia, se hara un analisis del costo de implementacion de la
misma para establecer si su implementacion es viable financieramente en la

empresa objeto de este estudio.

El tipo de estudio es descriptivo, ya que se obtendra informacién de la
muestra la cual es representativa del mercado en estudio. Esta informacion se

utilizara para formular la estrategia que se busca.

La implementacion de la estrategia en cada una de las etapas del proceso
de venta y la evaluacion de sus resultados esta fuera del alcance del presente
trabajo. Sin embargo, se recomendara a la empresa su implementacion y el
debido registro de los resultados de manera que en el futuro se pueda cerrar el
ciclo de desarrollo tedrico y aplicacion de la estrategia de servicio eficaz y
eficiente que aumente la satisfaccion del cliente en el mercado de automéviles

de lujo en Guatemala.
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6. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

6.1. La estrategia

La estrategia es fundamental para poder tener éxito en un
emprendimiento. Su conceptualizacion y aplicacion ha sufrido cambios en las
Gltimas décadas. Las estrategias empresariales han tenido que evolucionar
debido a las demandas que hacen la competencia y la globalizacion. Lo que
funcionaba hace diez afios puede ser que ya no sea efectivo ahora. Mucho

menos lo que se hacia hace veinte.

Aungue hay principios que no varian aun cuando los tiempos cambien, el
conocimiento avanza y crece, lo cual implica que las aplicaciones de los
principios se amplian a través del tiempo, se perfeccionan. EIl asunto que se
atiende en la presente investigacion, demanda que se defina adecuadamente
basado en conceptos desarrollados por estrategas empresariales modernos,
gué es una estrategia y como puede desarrollarse una estrategia exitosa,

apoyado en la definicién de eficacia y eficiencia.

La segunda guerra mundial forzé a la industria a hacerse mas eficiente.
La demanda de suministros, municiones, tanques, aviones y recursos para
poder derrotar al enemigo y la provision de estos insumos, se convirtid en un
punto clave para poder ganar la guerra. Es por esto que la eficiencia
operacional cobré una importancia relevante en la industria de la guerra. Asi
también la cadena de suministros. Naciones enteras utilizaron la experiencia
adquirida en este conflicto para desarrollar su industria local poniendo como

fortaleza la eficiencia operacional. Un ejemplo adecuado de este proceso se
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pudo observar en la Gran Bretafia, Alemania, Estados Unidos y Japén (Ritschl,
2008).

Ahora, la eficiencia operacional y la estrategia son cosas distintas. La
primera es la que trata de llegar a la frontera de la productividad (Porter, 2011).
La segunda, y que se trata de definir en este marco tedrico, tiene relacién con la
primera y se ayudan mutuamente a lograr el objetivo, pero tiene un caracter

totalmente diferente ya que pone la direccion hacia donde se debe ir.

Por el éxito que muchas compafiias tuvieron al aumentar drasticamente su
eficiencia operacional, muchos administradores han confundido esta con la
estrategia. Algunos ejemplos de conceptos relacionados con la EO podrian ser:
la gestion de calidad total, el benchmarking, la competitividad basada en el
tiempo, la tercerizacién, la colaboracion con socios, la reingenieria, kaizen y la

gestion del cambio.

Estos elementos han ayudado a muchas compafiias a mejorar
operacionalmente de una forma impresionante, pero esto no ha sido suficiente
para mantener una rentabilidad sostenible. “Y poco a poco, de manera casi
imperceptible, las herramientas de gestion han suplantado a la estrategia. A
medida que los ejecutivos se esfuerzan por mejorar en todos los frentes, se

apartan mas de las posiciones competitivas viables” (Porter, 2011, pag. 101).

El hecho de centrarse en la EO solamente ha provocado en muchas
compainiias lideres en sus segmentos una baja porcentual en sus utilidades. El
aumento de la EO se logra principalmente por el avance en el conocimiento
combinado con un avance tecnolégico. Sin embargo, en la era de la
informacion la difusibn de las mejores practicas se hace de una manera

vertiginosa. El negocio de la consultoria estd siempre avido de nuevas
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tendencias y de estar actualizado para tener lo mejor qué ofrecer a sus clientes
corporativos (Porter, 2011).

Esto significa que el aumento de la EO esta disponible para todas aquellas
compafias que hagan el esfuerzo de invertir los recursos para obtenerlo, no
solamente financieros sino humanos y tecnolégicos. Por ende cuando una
compafia ha alcanzado un nivel alto de EO se transforma en un benchmarking
dentro de su segmento. Para los competidores el emular esta evolucion no
resulta tan dificil. Este proceso pone a las compafiias en una carrera en la que
ademas de no tener fin, los competidores corren todos a la misma velocidad, no

hay quien pueda ganarla (Porter, 2011).

Entonces, ¢qué debe hacerse? Se ha establecido que el aumento en la
EO es algo benéfico para las empresas, de hecho es un principio que debe
respetarse a todo nivel, y es el de reducir los desperdicios de los recursos al
maximo, sin caer en una obsesion. También se ha establecido que el atender
Gnicamente este aumento y no enfocarse estratégicamente puede tener
consecuencias desastrosas para una compafiia, principalmente el entrar a una
carrera con sus competidores en la cual sus beneficios se van a pique. Esto

demanda el buscar un posicionamiento estratégico.

Segun Porter (2011) existen tres fuentes para encontrar un
posicionamiento estratégico: posicionamiento basado en la variedad,
posicionamiento basado en las necesidades y posicionamiento basado en el

acceso. Estas fuentes no se excluyen y en muchos casos se superponen.
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Para encontrar un posicionamiento estratégico adecuado es necesario
conocer muy bien el negocio y sus clientes. No se considera el buscar un
posicionamiento estratégico basado en estas fuentes como una receta infalible,

se considera un buen punto de partida.

El posicionamiento responde a una estrategia. La estrategia puede
definirse en palabras de Porter como “la creacion de una posicién unica y
valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades” (Porter, 2011, pég.
107).

Una posicién Unica que crea valor para los clientes sera mas apreciada y
habr4d mas disposicion de pagar mejor por ella. Las empresas que no han
encontrado esta posicion para sus productos han llegado a comportarse de una
manera similar a como se comporta el precio de las mercancias en las bolsas

de valores internacionales.

Sujeto a la especulacion, en este caso de los clientes, quienes tienen el
poder de negociacién para poner el precio que desean. Esto como se describid
anteriormente, produce un descenso paulatino de las utilidades ya que cada vez
es necesario hacer mas sacrificios que cuestan dinero para lograr ganar una

venta a los competidores que venden la misma mercancia (commaodity).

Las palabras claves en este planteamiento son: posicién Unica, valor,

diferente.

Una vez creada esta posicion, ¢podria un competidor imitarla con
exactitud y quitar su cualidad de Unica y diferente? Se considera que si es
posible, sin embargo en la practica los imitadores en la mayoria de casos han

fracasado en sus intentos.
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Uno de los ejemplos didacticos més utilizados de una posicion estratégica
exitosa es el caso de Southwest Airlines en los Estados Unidos, la cual tuvo un
éxito rotundo cuando logré establecer una posicion que le permitio diferenciarse
de las grandes aerolineas norteamericanas. Escogio rutas, bajo costos al
maximo y su éxito logistico le permitié tener un porcentaje de ocupacién de los
asientos en sus vuelos al maximo. Utilizd6 un posicionamiento basado en las
necesidades y el acceso. El viajero frecuente y las familias que buscan el
ahorro se convirtieron en sus principales clientes y lograron sustituir de una
manera creativa la ausencia de ciertos gustos que otras aerolineas ofrecian

como era los alimentos abordo. (Porter, 2011).

En este caso su EO permitia mantener precios bajos y una rentabilidad
adecuada, basado esto en una posicion estratégica que fue facilmente
identificable por su clientela objetivo. El éxito de esta pequefa aerolinea atrajo
la ambicion de una mas grande la cual traté de abarcar tanto su mercado como
este nuevo mercado creado por Southwest. La incursion de esta aerolinea fue
desastrosa, millones en pérdidas y el despido del CEO de dicha compafia
(Porter, 2011).

Este ejemplo muestra que segun la teoria lo mejor es enfocarse en el
posicionamiento elegido. Es donde los trade-off’s aparecen. Un trade-off es el
sacrificar una posicién, el negarse a pretender abarcar un area fuera del
planteamiento estratégico que se ha establecido para la compafia. En el
ejemplo se puede ver que para la aerolinea competidora de Southwest, el no
haberse apegado a su estrategia original y querer abarcar otro mercado
haciendo un injerto estratégico resulté en fracaso. Desde el punto de vista de
Southwest esta aerolinea esta haciendo un trade-off al no incursionar en el
mercado de las grandes aerolineas tradicionales y apegarse a su

posicionamiento estratégico lo cual ha sido exitoso para ella.
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“La esencia del posicionamiento estratégico es elegir actividades que sean
diferentes de las de los rivales” (Porter, 2011, pag. 107). Esta maxima reafirma
la importancia que tienen los trade-off's en el disefio de una estrategia. No se

puede abarcar todo, la estrategia debe ser Unica, valiosa y diferente.

La diferenciacion de la posicion de la compafiia no puede basarse
solamente en un modelo tedrico. Debe contemplar los recursos con los que
cuenta la compafiia. Existe una teoria para la formulacion de estrategias la cual
se basa en recursos. Una definicibn de estrategia un poco mas antigua y
menos agresiva que la expuesta por Porter es la que establece que “la
estrategia es la concordancia de los recursos y capacidades de una compafiia
con las oportunidades y riesgos que presenta su ambiente exterior” (Grant,
1991, pag. 117). Esta definiciobn no contradice la definiciobn de Porter, mas bien

la complementa.

Sin embargo si se limita la estrategia a los recursos y habilidades actuales
de una compafila se estaria cerrando la puerta a nuevas formas y
oportunidades de hacer negocios. No obstante se considera conveniente tomar

en cuenta estos recursos y habilidades para formular la estrategia.
En la siguiente figura se puede observar el proceso que sugiere Grant

para formular una estrategia con base en los recursos y habilidades de una

empresa:
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Figura 1. Enfoque basado en recursos para el analisis estratégico

plote mejor los recursos y capacidades

lacid L . i
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4. Seleccionar una estrategia que ex— Estrategia
sos que deben llenarse.

Invertir en re—abastecer, mejo—

rar y aumentar 10s recursos de
la compania.

Ventajas

3. Walorar el potencial de los recursos v aely ]« T {1 A= 4
capacidades para generar rentas.

o

Capacidades
2. Identificar las capacidades de la
compafia. ;Qué puede hacer mds efec—
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1. identificar v clasificar los recur:
la compafiia. Evaluar fortalezas, d
dades. Identificar oportunidades
aprovechamiento de los recursos.

Fuente: (Grant, 1991).

Como se puede apreciar en el esquema esta posicion esta basada en los
recursos y habilidades de una compaiiia para encontrar una ventaja competitiva
que permita crear una estrategia para aprovechar las oportunidades del

ambiente externo.

Los postulados de Grant y Porter para la determinacién de la estrategia se
asemejan y sus fundamentos al explorar parten de los mismos fenédmenos
observados. Grant afirma que el descubrimiento de las ventajas competitivas,
influyen mas que el ambito externo en las diferencias de beneficios entre
compafias ha hecho que las mismas se enfoquen en los recursos que son la

razon de dichas ventajas competitivas.
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Las rentas, con base en esta posicion, son producto de la explotacion
inteligente de los recursos. “Cuando los recursos se hacen obsoletos, se
deprecian o son replicados por otras compafias entonces las rentas que estos

producian tienden a desaparecer” (Grant, 1991, pag. 124).

En el diagrama de la figura 2 se ejemplifica como los recursos de una
compafia contribuyen a crear ventajas competitivas y atractivo de la industria

para al final contribuir a la tasa de utilidades por encima del nivel competitivo.

Los recursos por si solos poco pueden hacer. Aqui es donde se vuelven
relevantes las capacidades de una compafiia. Las capacidades hacen que los
recursos sean utilizados para realizar actividades que apuntalen a producir
beneficios, los recursos son el origen de las capacidades y estas a su vez son

el origen principal de sus ventajas competitivas.

El proceso de identificacion de los recursos es importante pero a la vez
complicado para algunas organizaciones. Un buen punto de inicio puede ser el
basado en las seis areas que se ha identificado que aglutinan los recursos de
una compafia: financieros, fisicos, humanos, tecnoldgicos, reputacion y
organizativos. Dentro de estos recursos hay algunos que son no tangibles, por

lo tanto son mas dificiles de identificar o cuantificar.
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Figura 2. Recursos como base de la rentabilidad
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Fuente: (Grant, 1991).

“Para formular la estrategia con base en recursos es necesario reconocer
que los recursos mas valiosos de una compariia son aquellos que son durables,
dificiles de identificar o entender, imperfectamente transferibles, dificiles de
replicar y que sean poseidos y controlados claramente por la compafia” (Grant,
1991, pag. 129). Por ello la esencia de la formulacion de la estrategia es

disefiar una que haga el uso mas efectivo de estos recursos y capacidades.

El no poder identificar estos recursos y capacidades durables, dificiles de
identificar o entender (por los competidores), imperfectamente transferibles (a la
competencia), dificiles de replicar y poseidos y controlados por la compaifiia, se
traduce en fracasos que llevan a las compafias a la quiebra o al borde de la
misma. En épocas recientes existen compafias como RIM, ahora BlackBerry,
Ericsson, Nokia, Motorola, quienes perdieron grandes porciones de
participacion en el mercado de teléfonos celulares por no haber podido
identificar estos recursos y traducirlos en una estrategia sostenible que les

permitiera permanecer y aumentar sus beneficios.
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Actualmente se estd dando un fendbmeno también en el mercado de las
PC el cual esta metiendo en problemas a gigantes del segmento como DELL y
HP, frente al gigante chino Lenovo. Los mercados estan cambiando y los
gustos de los consumidores de igual forma. Por lo tanto también la demanda
de los productos est4 cambiando. Un caso dramatico de los cambios que se
han dado en las dltimas dos décadas, es la desaparicion de la tecnologia de
fotos con film la cual ha sido remplazada por la fotografia digital provocando la

casi desaparicion de un gigante como Kodak.

Esto muestra que la estrategia, aunque la misma debiera ser a largo
plazo, debe ser bien pensada, pero se considera que no debe ser estética. La
misma debe evolucionar al igual que los recursos y capacidades de la
compafiia de manera que se pueda permanecer a través del tiempo y de los

cambios.

El disefiar una estrategia con base en los valiosos recursos (tomando
como valiosos los conceptos descritos en los parrafos anteriores segun lo
propone Grant), puede implicar que la compafia tenga que circunscribirse a su
espectro estratégico limitado por aquellas actividades donde se cuenta una

ventaja competitiva.

Las ventajas competitivas que una empresa desarrolla y que se vuelven la
base de su estrategia, pueden dejar de serlo si las mismas son facilmente
replicables. Ejemplos recientes de liderazgo tecnoldgico que con el paso del
tiempo ha dejado de ser. Apple tom6 gran parte del mercado de teléfonos
celulares cuando introdujo el iPhone al mercado. Marcas como Sony Ericsson,
Motorola, Nokia, BlackBerry, y otras que tenian una buena porcion del mercado
mundial de celulares comenzaron a sufrir fuertemente. Sin embargo Samsung

emergié como un competidor formidable tomando el liderazgo mundial de
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ventas de teléfonos inteligentes replicando o mejorando tecnologia que
originalmente introdujo Apple.

Esto demuestra que este tipo de empresas donde los cambios
tecnologicos son muy rapidos y la innovacion debe ser constante, tienen
‘ventanas” de tiempo donde sus ventajas competitivas les permiten tomar
buenas porciones de mercado, sin embargo, cuando sus competidores
comienzan a replicar estas ventajas o diferencias si se quiere mantener el
liderazgo se debe tener ya en desarrollo y préximo lanzamiento innovaciones

gue permitan crear otra ventana de oportunidad.

Los recursos y capacidades de una empresa deben ser desarrollados
continuamente de manera que puedan sustentar de una mejor manera la
estrategia delineada por la direccion de la misma. No solamente es innovar y
diferenciarse, sino desarrollar la base de recursos y capacidades que producen

esas diferenciaciones e innovaciones.

La posicibn de Grant respecto a la formulacion de la estrategia
empresarial en conclusién es la siguiente. Los recursos y las capacidades de
una compafia son las consideraciones centrales para formular su estrategia:
“son las constantes primarias sobre las cuales una compafia puede establecer
su identidad y enmarcar su estrategia, y son las fuentes primarias de la
rentabilidad de la misma” (Grant, 1991, pag. 133).

La clave para un acercamiento basado en recursos para la formulacion de
la estrategia es el entendimiento de las relaciones entre los recursos,
capacidades, ventaja competitiva y rentabilidad en particular, un entendimiento

de los mecanismos a través de los cuales una ventaja competitiva puede ser
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sostenible a través del tiempo. Esto requiere el disefio de estrategias que

exploten al maximo efecto las caracteristicas Unicas de cada compafiia.

Para el objeto de la investigacion se considera conveniente la union de los
conceptos de Porter y Grant para la definicion de estrategia. Los componentes
clave de ambas posiciones son: posicion Unica, valor, diferente, recursos,

capacidades. Derivado de esto se define estrategia de la siguiente manera:

La creacidon de una posicion Unica y valiosa que involucre un conjunto
diferente de actividades basadas en los recursos y capacidades de una

comparniia, que sea sostenible a través de un lapso de tiempo.

Una frase sencilla que involucra una gran cantidad de investigacion y

trabajo de disefio bien meditado para lograr delinear una estrategia exitosa.

6.2. Los conceptos de eficacia y eficiencia

Segun el diccionario de la real academia espafiola, la eficacia es la
capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera. Esta definicion es
acertada para describir una de las cualidades que se desea para la estrategia
que pretende determinar la presente investigacion. En cuanto a la eficiencia la

misma es la utilizacion de los recursos de la mejor manera posible.

La estrategia que se busca por medio de este trabajo de investigacion
debe tener ambas caracteristicas. Eficacia para lograr el objetivo que es elevar
la satisfaccion del cliente y eficiencia para lograr el objetivo utilizando los
recursos de la mejor manera posible, dicho de otra forma que sea viable desde

el punto de vista financiero.
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6.3. La satisfacciéon del cliente

La satisfaccion del cliente ha sido de interés entre los estudiosos del
marketing en las Ultimas tres décadas. Existen varias lineas de investigacion
que se basan en modelos alternos de definicion, entendimiento y medicién de
las capas subyacentes que construyen la satisfaccién del cliente. El vinculo
entre satisfaccion del cliente y la fidelidad del mismo ha sido investigado y se ha
encontrado que es fuerte. Sin embargo, existe un vacio entre los costos que
implica aumentar esta satisfaccion del cliente y la mejora en los ingresos de una
compafia. “Los costos incurridos en satisfaccion del cliente son considerados
inversiones estratégicas a las cuales se les debe acreditar un retorno sobre los

ingresos de la compania” (Devasagayam, Stark, & Valestin, 2013, pag. 1).

La satisfaccion del cliente permite a una organizacion lograr una ventaja
competitiva, el cual es un objetivo estratégico (Machorro Rodriguez, Vanegas
Garcia, Resenos Diaz, Gallardo Cérdova, & Acufia Maciel, 2009). Sin embargo,
la satisfaccion del cliente no garantiza que este vaya a ser fiel (Sanchez-Garcia,
2011). Al analizar los modelos de satisfaccion y experiencia del cliente en los

cuales se basara el estudio se puede ampliar el panorama a este respecto.

La literatura de marketing provee varios modelos alternativos de
satisfaccion al cliente. No existe un modelo general, por lo cual resulta
conveniente analizar los modelos existentes y extraer aquello que puede

resultar util para la investigacion.

El modelo CS/D se refiere a la satisfaccion/insatisfaccion de un cliente.
Este modelo utiliza estandares de comparacion de los clientes para evaluar la
satisfaccion o insatisfaccion de un cliente respecto a algan producto.

Estandares de comparacion son estandares preconcebidos de algun producto
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gue se utilizan para comparar el desempefio de un producto nuevo respecto a
productos existentes con el fin de juzgar el producto. Este modelo forma la
base para un género de paradigma de estandares de comparacion de

satisfaccion del cliente.

El modelo de expectativa predictiva establece que un cliente puede entrar
en una situacibn de compra con expectativas positivas o negativas y la
utilizacién de dicho producto puede ratificar 0 negar estas expectativas. Si las
expectativas positivas o negativas se cumplen el cliente estara satisfecho. En
la situacion contraria si las expectativas positivas o negativas no se cumplen el

resultado sera la insatisfaccion.

Una tercera corriente trata con la percepcién del cliente y sus deseos. Se
demuestra que los deseos son las caracteristicas de un producto que un cliente
considera son perfectas o que buscan la perfecciéon. El cliente estara satisfecho

una vez sus deseos sean cumplidos o excedidos.

Finalmente se han utilizado las normas basadas en la experiencia del
cliente. En este caso el cliente estard satisfecho cuando su nivel de
comparacion sea alcanzado o excedido. Los niveles de comparacion son
determinados por experiencias previas, la opinién de un amigo o la promesa de
marketing. En este modelo se toma en cuenta la dependencia del cliente en el
producto. “Se define la dependencia de un producto como aquella situacion en
la que el cliente no puede vivir sin el mismo” (Kristensen & Kanji, 1992, pag.
125).

Cuando se miran los diferentes modelos se encuentra que de alguna
manera todos responden al patron de comparacién de estandares. En su

trabajo Devasagayam, Stark, & Valestin (2013) citan la sugerencia de Oliver y
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Swan (1989) de que existen cinco modos de satisfaccion: contentamiento,
placer, alivio, novedad y sorpresa. Contentamiento es cuando el cliente esta
satisfecho con el desempefio de un producto, placer es cuando se va mas alla
de la mera satisfaccion y tiene que ver mas con felicidad. Alivio es el resultado
de un estado negativo en el cual el miedo o preocupacion de un individuo es
quitado. La novedad se relaciona con la emocion causada por algo inesperado.

La sorpresa puede ser el resultado de la indignacion o el deleite.

A medida que la investigacién ha avanzado se han descubierto nuevos
modos de satisfaccion. Algunos de ellos:

o Satisfaccibn como asombro (satisfaction-as-awe). Generalmente

asociada con un producto tecnoldgico nuevo.

o Satisfaccion como resignacion (satisfaction-as-resignation). Cuando la
satisfaccion deseada es remplazada por un sustituto que cumple la

funcién parcialmente.

o Satisfaccibn como confianza (satisfaction-as-trust). Cuando un cliente
pone su confianza en un producto con base en experiencias previas con
ese producto. Este modo explica los casos del porqué un cliente tiende a

comprar siempre la misma marca.

o Insatisfaccién como impotencia (dissatisfaction-as-helplessness). Cuando
un cliente depende totalmente de un producto y cree que los productos

alternativos son inaceptables.

El patrén de comparacion de estandares tiene aspectos negativos segun
algunos investigadores. Estos modelos se basan en el hecho que un

consumidor siempre va a tener un parametro de comparacion para evaluar un
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producto, sin embargo, esto no es cierto en caso sea un producto totalmente
nuevo. También se basan en que un individuo comparara un aspecto a la vez.
En la practica no es asi, las personas comparan varios aspectos de un producto
a la vez. Por ultimo, la satisfaccidbn que un producto o servicio genera no esta

circunscrita a una persona.

El comprador no es el unico que utilizara el producto de manera que la
comparacion no aplica en este caso. La satisfaccion del cliente es un proceso
continuo y dinamico, la misma no solamente produce ingresos y beneficios
inmediatos a las empresas sino que también influye de una manera

determinante en la relacion a largo plazo entre el cliente y la compafia.

¢, Cuan importante es la satisfaccion del cliente para una empresa? En el
pasado se ha tenido en cuenta la satisfaccion del comprador como un indicador
de cuan bien esta realizando su trabajo un departamento que tiene relacién con
los consumidores como pudiera ser ventas o posventas. Recientemente
estudios han demostrado que los clientes satisfechos se traducen en mayores
beneficios para las empresas. Se ha encontrado que la satisfaccion del
comprador impacta directamente las ganancias de una empresa (Kanji &
Wallace, 2000).

En la década de los noventa las empresas dedicaron tiempo, esfuerzos y
recursos en lograr un incremento de sus ingresos y ganancias a través de lo
gue se conoce como ROQ (Return on Quality). EIl retorno sobre la calidad o
ROQ esgrime que los incrementos de la calidad de los productos o servicios
impactan positivamente los ingresos y las ganancias de una compafia. No
obstante como citan Devasagayam, Stark, & Valestin (2013), existe una buena
cantidad de estudios que prueban que esta relaciéon tiene sus limitantes y que

no se logré establecer una relacion clara entre ROQ y el aumento de las
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variables mencionadas. Ellos plantean una alternativa: ROS (Return on
Satisfaction) o retorno sobre la satisfaccion del cliente.

Basados en el marco de ROQ Devasagayam, Stark, & Valestin (2013),
proponen un marco para evaluar ROS como una alternativa basandose en
estudios previos que demuestran un impacto mas directo de la satisfaccion de

los clientes sobre los ingresos y beneficios de una compaiiia.

Como se plantea por este equipo de investigadores, ROS no puede
producir un aumento ilimitado de rentabilidad. El éxito de su aplicacion estriba
en lograr un equilibrio que minimice la inversibn para obtener un mMaximo
beneficio a través de ROS, o sea, incrementar la satisfaccion del cliente. Por
andlisis empirico se puede deducir que el umbral de satisfaccion del cliente
puede ser desconocido, probablemente infinito.

Por ejemplo: el desempefio de un vehiculo de los afios 50 con un vehiculo
producido mas de 60 afios después se encontraran grandes diferencias. De
manera que se puede deducir que la satisfaccion del cliente actual variara
considerablemente respecto de su colega de hace 60 afios. Los gustos y las
expectativas de los clientes cambian a través del tiempo debido a que las
mejoras en los productos, cambios de héabitos, mayor informacién, avance
tecnoldgico y otros factores producen estos cambios. De aqui que es necesario
encontrar una mezcla adecuada, eficaz y eficiente, para lograr elevar la
satisfaccion de los clientes y producir un ROS que impacte significativamente

las utilidades de la compaiiia.

Las compafiias pueden lograr un alto ROS si logran identificar la fuente de
la satisfaccion del cliente, lo cual les otorgard una ventaja competitiva. El otro

factor a considerar aqui es que las compaiiias deben evaluar si son capaces de
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mantener esa ventaja competitiva, como se discutié en la parte relacionada con
la estrategia. Los recursos obtenidos a través de mantener un alto ROS
pueden después ser utilizados para nutrir y desarrollar los recursos estratégicos

de la compafia como lo plantea Grant (1991).

6.4. La experiencia del cliente

Recientemente Klaus & Maklan (2013), han introducido un concepto nuevo
basado en la evolucion de la teoria de la gestién de la calidad total (TQM Total
Quality Management) y del hecho que muchas compaifias utilizan la
satisfaccion del cliente como una forma de medir la experiencia que sus clientes
tienen con la compafia misma. Su propuesta es la creacion de una forma
mejor, a su criterio, de medir la experiencia del cliente. Se propone que el EXQ
o la calidad de la experiencia del cliente (Customer Experience Quality) es una
mejor forma de predecir el comportamiento del cliente que las técnicas basadas

en la satisfaccion del cliente.

Klaus & Maklan definen la experiencia del cliente como: “la valoracion
cognitiva y afectiva que un cliente hace de los encuentros directos e indirectos
con la compaiiia en relacidbn con su comportamiento de compra” (Klaus &
Maklan, 2013, pag. 228).

Se consideran como el nacleo de la medicién de la experiencia del cliente

los siguientes aspectos:

o Es valorada como una percepciéon global de los clientes y no como una

brecha en las expectativas.
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o La percepcion de valor de los clientes se basa en el uso del producto o
servicio en todos los aspectos y no simplemente con base en episodios

aislados.

o La medicion de la experiencia se basa en un espectro mas amplio que la
calidad del servicio, ya que toma en cuenta las emociones y la influencia

de personas cercanas como amigos y parientes.

o La experiencia comienza antes del encuentro con el servicio y continGia

después de dicho encuentro.

o La experiencia es valorada a través de encuentros con el servicio a

través de todos los canales.

o Una medicion ideal debe vincular mas directamente el comportamiento

del cliente que la calidad del servicio o la satisfacciéon del cliente.

La experiencia del cliente tiene relacion con la satisfaccion del cliente, la
lealtad y los comentarios de boca en boca (word-of-mouth). Segun estudiosos
del tema la experiencia dirige el nivel de satisfaccién en el cliente y la lealtad.
Una experiencia positiva influye positivamente en la satisfaccion del cliente la
que a su vez influye sobre la lealtad. Sin embargo, no hay investigacion
determinante acerca de la satisfaccion y una correlacién sobre la lealtad ya que
“‘la satisfaccion del cliente es una condicion deseable pero no suficiente para

afectar el comportamiento del consumidor” (Klaus & Maklan, 2013, pag. 229).

Klaus & Maklan plantean las siguientes hipétesis en cuanto a la relacion

de estos elementos.
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H1: la experiencia del cliente tiene un impacto positivo significativo en la
satisfaccion del cliente.

H2: la experiencia del cliente tiene un impacto positivo significativo en las
intenciones de lealtad.

H3: la experiencia del cliente tiene un impacto positivo significativo en el
comportamiento del word-of-mouth (las recomendaciones entre
parientes, amigos y conocidos).

H4: la experiencia del cliente tiene un impacto positivo mas fuerte en las
intenciones de lealtad que la satisfaccion del cliente.

H5: la experiencia del cliente tiene un impacto positivo mas fuerte en el

comportamiento del word-of-mouth que la satisfaccion del cliente.

Figura 3. Modelo conceptual del EXQ
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Fuente: (Klaus & Maklan, 2013).
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Los resultados de la investigacion de Klaus & Maklan muestran que la

experiencia del cliente tiene una vasta influencia sobre la satisfaccion del cliente

(0,64) lo cual soporta H1. La experiencia del cliente también tuvo gran influencia

sobre las intenciones de lealtad (0,59) lo cual soporta H2. Similarmente sucede

con el comportamiento del word-of-mouth, soportando H3, H4 y H5 también son

soportadas por los resultados. Se resumen los resultados en la tabla 1.

Tabla l.

Confirmacion de hipoétesis

La experiencia del cliente tiene

un impacto positivo significativo

Evidencia

(puntuacién

Hipotesis sobre... Confirmacion | qimada de ruta)
1 Satisfaccion del cliente Si Estimado de ruta
de 0,64
2 Lealtad SI' Estimado de ruta
de 0,59
3 Comentarios de boca en boca Si Estimado de ruta
de 0,63
La experiencia del cliente tiene
un impacto positivo mas alto que
la satisfaccion del cliente sobre...
4 Lealtad SI’ 0,59 vs 0,58 directo
0,57 indirecto
5 Comentarios de boca en boca Si 0,63 vs 0,46 directo
0,35 indirecto

Fuente: (Klaus & Maklan, 2013).

El EXQ disefiado por Klaus & Maklan consta de cuatro dimensiones que

son:

o Experiencia del producto (product experience).
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o Enfoque en lo obtenido (outcome focus).
o Tranquilidad (peace-of-mind).

o Momentos decisivos (moments-of-truth).

Segun la investigacion se encontrdé que las cuatro dimensiones del EXQ
tienen un efecto positivo significativo en resultados importantes de marketing,
validando la nocién que la evaluacion de la experiencia del cliente va mas alla
del encuentro directo con el servicio e incluye encuentros directos e indirectos
con todas las funciones de la organizacion y posibles canales y puntos de
contacto como podrian ser comunicaciones de marketing, publicidad, presencia

en internet y cuidado posventa (Klaus & Maklan, 2013).

6.5. El ACSI (American Customer Satisfaction Index)

El ACSI por sus siglas en inglés es el indice de satisfaccion del
consumidor en los Estados Unidos. Este indice mide la calidad de los bienes y

servicios con base en la experiencia de quien los consume.

A un nivel béasico el ACSI utiliza el unico medio directo para saber cuan

satisfecho o insatisfecho esta un cliente: preguntandole.

Comenz6 a calcularse en la década de los noventas en los Estados
Unidos. Es un sistema de medida basado en los consumidores para evaluar y
mejorar el desempefio de las compafias, industrias, sectores econémicos y
economias de una nacion. Anualmente el sistema ACSI estima un indice de
satisfaccion del cliente para cada compaiiia que participa en el programa. En la
década de los noventas el nimero de empresas participantes eran 200 y sus
ventas excedian los 2,7 billones de ddélares. Las compafiias correspondian a 40

industrias diferentes. Al obtener los indices la metodologia permite hacer
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comparaciones entre industrias y obtener indices por sectores de la economia y

de la nacion entera (Anderson & Fornell, 2000).

Este indice toma en cuenta los siguientes aspectos:

o Calidad percibida

o Expectativas del cliente

o Valor percibido

o Satisfaccion general del cliente
o Reclamos del cliente

o Fidelidad del cliente

De acuerdo al modelo del ACSI al incrementarse la satisfaccion del cliente
disminuye los reclamos y aumenta la fidelidad. ElI ACSI viene de los conceptos
de calidad percibida, expectativas y valor percibido por el cliente. Esto puede

apreciarse en la figura 4.

Aunqgue el desarrollo del modelo ACSI es previo al del mas reciente EXQ
su utilizacién ha tenido aplicaciones en diversos campos, principalmente como
un indice util de referencia cuando una compafiia desea incursionar en un

segmento nuevo de negocios.

El modelo ACSI arroja resultados que establecen un benchmark inicial
para las compafias que buscan desarrollar nuevos mercados para sus
productos. Los numeros frios que reporta este indice periédicamente en los
Estados Unidos, por simple comparacion, son una prueba que las empresas o
segmentos de la industria que tienen indices mas altos de satisfaccion del

cliente tienen un mejor desempeiio financiero.
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Aungue no se puede atribuir esto cien por cien a la satisfaccion del cliente
como lo comprueban las hipotesis del modelo EXQ, es indiscutible que brindar
niveles mas altos de satisfaccion para los consumidores conlleva una mejora de
todos los procesos presentes en una organizacion. Se puede deducir entonces
que el buscar satisfacer al comprador es una fuerza dinamica que impulsa

mejoras en toda la organizacién y a todo nivel.

Figura 4. El modelo ACSI
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Fuente: (Fornell, Johnson, Anderson, Jaesung, & Bryant, 1996).

En la tabla Il se aprecian las variables que se miden a través de las

encuestas con los clientes para determinar el ACSI.
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Tabla Il.

Variables de medicién del modelo ACSI

Variable de medicion Variable
latente
1. | Satisfaccion en general del cliente (antes de la compra) | Expectativas del
cliente
2. | Expectativas con relacion a la personalizacién, o cuan | Expectativas del
bien el producto llena los requerimientos personales cliente
(antes de la compra)
3. | Expectativas con relacion a la confiabilidad, o cuan Expectativas del
seguido las cosas saldran mal (antes de la compra) cliente
4. | Evaluacion en general de la experiencia acerca de la Calidad
calidad (posventa) percibida
5. | Evaluacion de la experiencia de personalizaciéon, o Calidad
cuan bien el producto satisfizo los requerimientos percibida
personales (posventa)
6. | Evaluacion de la experiencia de confiabilidad, cuantas Calidad
veces las cosas salieron mal (posventa) percibida
7. | Calificaciéon de la calidad dado el precio Valor percibido
8. | Calificacién del precio dada la calidad Valor percibido
9. | Satisfaccién en general ACSI
10. | Des confirmacion de la expectativa (cuando excede o ACSI
se queda corta)
11. | Desempefio contra el producto ideal del cliente en la ACSI
categoria
12. | ¢Ha reclamado el cliente formal o informalmente Reclamos del
acerca del producto o servicio? cliente
13. | Calificacion probable de recompra Fidelidad del
cliente
14. | Tolerancia de precio (incremento) dada la recompra Fidelidad del
cliente
15. | Tolerancia de precio (decremento) para inducir Fidelidad del
recompra cliente

Fuente: (Fornell, Johnson, Anderson, Jaesung, & Bryant, 1996).
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Como puede apreciarse en la figura 4, en el modelo ACSI la satisfaccion
del cliente tiene tres antecedentes: calidad percibida, valor percibido y
expectativas del cliente. El primer determinante de satisfaccion es la calidad
percibida o desempefio, que es la evaluacion del mercado objetivo sobre la
experiencia reciente de uso 0 consumo y se espera que tenga un efecto directo
sobre la satisfaccion. Para hacerlo operacional dentro del modelo se toman en
cuenta dos componentes de la experiencia de utilizacibn o consumo:
personalizacién, que es el grado en que la oferta puede satisfacer las
necesidades de clientes heterogéneos; y la confiabilidad, que es el grado en
gue la oferta es confiable, estandarizada y libre de deficiencias.

El segundo determinante es el valor percibido, el cual se define como el
nivel percibido de la calidad del producto o servicio con relacion al precio
pagado por él. La incorporacion de este determinante incorpora la variable
precio al modelo. Esto permite a los investigadores hacer comparaciones entre
diferentes industrias y sectores econdmicos e incluso hacer restricciones entre

los ingresos y restricciones presupuestales de los encuestados.

El tercer determinante son las expectativas del cliente. Este involucra las
experiencias previas que el cliente ha tenido con la firma y una prediccion de las
expectativas que este tiene sobre la calidad que puede esperar en el futuro de
la misma. Este determinante tiene relevancia, ya que la relacion entre la
compafia y su base de clientes es permanente (0 se espera que asi sea), de
manera que es de critica importancia la calidad futura que el cliente espera de

Su proveedor.

Por ultimo el modelo presenta como consecuencia del aumento de la
satisfaccion menos reclamos y mas clientes fieles. “Las empresas que manejan

bien los reclamos de sus clientes los utilizan como una ventaja competitiva ya
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gue un buen manejo de reclamos influye positivamente en la lealtad de los
clientes, un mal manejo lo opuesto, aumenta la desercion de clientes” (Fornell,

Johnson, Anderson, Jaesung, & Bryant, 1996, pag. 9).

Las aplicaciones que este modelo puede tener no solamente en los
Estados Unidos sino en lo general son vastas. Los indices que arrojan sus
calculos sirven como un parametro comparativo Util para evaluar el desempefio
de las empresas e incluso de la economia de una nacion. Es interesante que
por ejemplo una empresa como Wal-Mart haya tenido un ACSI de 80 cuando la
media de su sector es de 74. El liderazgo de una empresa en un sector tiene
alguna relacion con lo satisfechos que sus clientes estan con sus productos o

servicios.
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8. METODOLOGIA

8.1. Tipo de estudio y disefio de investigacion

Para determinar los factores que disparan positivamente la satisfaccion del
cliente en el mercado en cuestion, es necesario revisar datos historicos
recientes y también recabar informacion presente y del futuro cercano de
manera que se puedan determinar los factores clave que aumentan la
satisfaccion con base en la metodologia del ACSI y el EXQ. Es por esto que en
este aspecto el trabajo de investigacion se desarrollara de una manera retro

prospectiva.

El tipo de estudio es cualitativo y el disefio de investigacion es no

experimental.

Esta fuera del presente estudio el determinar si los factores cualitativos de
los individuos que componen el mercado a investigar cambian a través del
tiempo. Pero es inevitable recabar la informacion en un periodo de tiempo. Si
se dice que se utilizar4 informacion pasada, presente y futura se estaria
hablando de un tipo de investigacion longitudinal, sin embargo el factor tiempo
no se tomara como una variable que afecte las cualidades de los individuos
investigados, en este caso se habla de los factores que aplicados aumenten su

satisfaccion como clientes en el mercado de automoviles de lujo en Guatemala.

De aqui que se considera que a pesar de existir la necesidad ineludible de

recabar datos en un periodo de tiempo se considera que la investigacion es de
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tipo transversal al no considerar el tiempo como un factor que haga variar la

receptibilidad de los clientes hacia una estrategia de servicio eficaz y eficiente.

El trabajo de investigacion propone formular una estrategia, la mejor
posible, para lograr el objetivo buscado: aumentar la satisfaccién del cliente. Es
por esto que se considera el tipo descriptivo como el adecuado para realizarla.

La investigacion es aplicada. Basado en un marco tedrico que muestra la
existencia de una metodologia probada para medir la satisfaccion del cliente y
que indica que existe un retorno financiero derivado del aumento de la
satisfaccion del cliente, se pretende aplicar este conocimiento para determinar

la mejor estrategia posible para lograr el objetivo buscado.

8.2. Variables e indicadores

La tabla Ill muestra las variables e indicadores que sustentaran la

investigacion y son las siguientes:

Tabla Ill. Variables e indicadores
Variables Indicadores Observaciones
Expectativas del cliente | ¢  Encuentros previos Antes de tener un cliente
(del modelo ACSI) . Medios publicitarios una experiencia con una
o Confiabilidad empresa y su producto el

e Percepcion de la|Mismo tiene expectativas

compafiia segun hayan sido sus
e  Valor percibido encuentros previos con la
e  Word-of-mouth empresa y sus productos.
Etapa preventa.
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Continuacion de la tabla lll.

Experiencia del cliente (del
modelo EXQ)

Momentos decisivos
Tranquilidad

Calidad percibida
Valor percibido

Experiencia producto

La experiencia del cliente
una vez adquirido el
producto arroja mas
informacion relacionada a
Su percepcion previa y

posterior a un encuentro

Satisfaccion del
cliente directo con la empresa y
su producto. Etapa de
venta.
. Experiencia del Calidad percibida En el uso activo del

cliente (del modelo
EXQ)
. Satisfaccion general

del cliente (del

Valor percibido
Reclamos

Fidelidad del cliente
Word-of-mouth

producto y su experiencia
con el mantenimiento del
mismo el cliente tiene una

experiencia adicional y se

modelo ACSI) culmina de establecer su
satisfaccion general con el
producto y la empresa.
Etapa de posventa.
Fuente: elaboracion propia.
8.3. Técnicas de investigacion

Se utilizard un estudio de campo, para lo cual se utilizaran las siguientes

herramientas:

° Observacion: con base en las variables definidas se determinaran los

aspectos a observar en cada una de las etapas del proceso de venta
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apoyandose en doce afios de experiencia del investigador en el mercado
objetivo.

o Encuestas: se define mas adelante los aspectos que la encuesta tomara
en cuenta para tratar de determinar los factores que influyen en cada una

de las variables definidas.

o Registro de datos: los datos obtenidos a través de las encuestas se
analizaran estadisticamente para ver cudles de los factores analizados

son los que influyen més en la satisfaccion de los clientes.
8.4. Muestreo

En Guatemala existen registros histéricos de la venta de vehiculos
automotores de todo tipo". Utilizando los registros del 2010-2013 se puede
determinar que se vende un aproximado de 1 500 unidades de vehiculos que
corresponden a la tipificacion de vehiculo de lujo. En los apéndices puede
apreciarse el historial de ventas de este periodo y el criterio y método utilizado
para calcular el tamafio del mercado de este tipo de vehiculo en el pais.

Con base en las cifras obtenidas de los registros historicos se puede
asumir con certeza que el universo que se pretende estudiar corresponde a un

maximo de 1 500 clientes.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente férmula:

k*Npq
e2(N — 1) + k*pq

Muestra =
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En donde:

N:

es el tamafio de la poblacién o universo (nUmero total de posibles
encuestados), en el presente estudio el dato de N es 1 500.

es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne. El
nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de la
investigacion sean ciertos. Los valores de k se obtienen de la tabla de
la distribucién normal estandar N (0,1).

es el error muestral deseado, en tanto por uno. El error muestral es la
diferencia que puede haber entre el resultado que se obtiene
preguntando a una muestra de la poblacién y el que se obtendria si se
pregunta al total de ella. Se utilizara 5,0 %.

proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica
de estudio. Utilizaremos el dato p = 0,95 ya que los individuos a
encuestar se obtendran de la base de datos de la empresa
Transequipos, S.A. la cual comercializa vehiculos de Ilujo en
Guatemala.

proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es

1-p, 0 sea para el caso estudiado el valor es de 0,05.

Los valores de k més utilizados y sus niveles de confianza se pueden

apreciar en la tabla IV.

Tabla IV. Valores de k y sus niveles de confianza
Valor de k 1,15 | 1,28 | 144 | 1,65 | 1,96 | 2,24 2,58
Nivel de| 75% | 80% | 85% | 90% |95% | 97,5% | 99 %
confianza

Fuente: elaboracion propia (tabla de distribucién normal estandar).
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Se utilizara un k = 2,24 para tener un nivel de confianza de 97,5 %.

Utilizando la formula con los datos definidos tenemos lo siguiente:

Muestra = [(2,242)*1 500*0,95*0,05]/[(0,052)*(1 500-1)+(2,242*0,95*0,05)]=90

Se encuestara a 90 clientes para obtener resultados con los niveles de

confianza y error determinados.

8.5.

Recursos

Humanos
o) Maestrando: Pablo Santa Maria Pacheco
o Asesora: Ingeniera Ericka Nathalie Lopez Torres

o Personal de la empresa Transequipos, S. A.

Institucionales

o Facultad de Ingenieria
o Universidad de San Carlos de Guatemala
o Transequipos, S. A.

Materiales y equipo

o Encuestas

o) Equipo de computo

o Software para manejo de estadistica
o Reportes y planeacion.
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8.6. Procedimientos y técnicas

Es importante la implementacion de técnicas para poder lograr cada uno
de los objetivos por lo que a continuacion se describen las fases en las cuales

este trabajo de investigacion se desarrollara.

8.6.1. Fase 1: modelacion de la encuesta

Con base en el modelo EXQ de Klaus & Maklan (2013), y el modelo ACSI
(Fornell, Johnson, Anderson, Jaesung, & Bryant, 1996) para medir la
experiencia y satisfaccion de clientes se elaborard una encuesta que permita
determinar los factores clave que influyen positivamente sobre la satisfaccién de
los clientes en el mercado que se va a estudiar. Se pretende recabar
informacioén que involucre las tres etapas del proceso de venta: preventa, venta

y posventa.
8.6.2. Fase 2: realizacion de la encuesta
Se realizara la encuesta de acuerdo a la muestra. Para este efecto se
delegara esta actividad a los ejecutivos de venta de Transequipos, S. A. Se ha
establecido un niumero de 90 encuestas para lograr el nivel de confianza y error
determinados.

8.6.3. Fase 3: tabulacién de datos y analisis de resultados

Se determinaran los factores que mas influyen sobre la satisfaccion del

cliente en cada una de las etapas del proceso de venta.
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8.6.4. Fase 4. determinacidon de la estrategia de servicio para

aumentar la satisfaccion del cliente

Con base en los factores clave que se han determinado se delineara una
estrategia enfocada en aumentar la satisfacciéon del cliente en el mercado
objetivo. Asimismo, se estableceran las tacticas a utilizar para implementarla.
Se construird con base en la definicion del marco tedrico de manera que no se
replique lo que ya existe, sino que se obtenga la diferenciacién y la innovacion.

Con esto se lograra cumplir el objetivo general de este trabajo de investigacion.

8.6.5. Fase 5: determinacion de los factores clave en la etapa

de preventa

En base en los resultados obtenidos y alineados con la estrategia general
de la empresa en esta fase se determinan los factores clave donde debe
aplicarse la estrategia para elevar la satisfaccién del cliente en la etapa de

preventa.

8.6.6. Fase 6: determinacion de los factores clave en la etapa

de venta
Con los resultados obtenidos y alineados con la estrategia general de la

empresa, en esta fase se determinan los factores clave donde debe aplicarse la

estrategia para elevar la satisfaccion del cliente en la etapa de venta.
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8.6.7. Fase 7: determinacion de los factores clave en la etapa
de posventa

Segun los resultados obtenidos y alineados con la estrategia general de la
empresa en esta fase se determinan los factores clave donde debe aplicarse la
estrategia para elevar la satisfaccion del cliente en la etapa de posventa.

8.6.8. Fase 8: analisis financiero
Se hara un estudio de costos para determinar si la estrategia es viable en
el sentido financiero y es eficiente en la utilizacién de los recursos. Con esto se
cumple la parte eficiente del objetivo general y el Gltimo objetivo especifico.
8.6.9. Fase 9: elaboracion del informe final
Se adjuntara toda la informacion pertinente con relacién a la metodologia y
al mercado que estd siendo analizado en los apéndices del trabajo de
investigacion.
8.6.10. Fase 10: presentacion del informe final
Después de realizar cada una de las fases, logrando cumplir con los
objetivos trazados y adjuntando la informacion se procedera entonces a
presentar el informe para la aprobacion del mismo.

8.7. Encuesta

A través de la encuesta se pretende obtener informacion con relacion a la

experiencia y satisfaccion de los clientes en el mercado que se investiga. Como
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se menciona en los antecedentes se escoge el tipo de encuesta analitica
(aunque hay aspectos descriptivos del estudio que también se incluiran). De
acuerdo con los modelos EXQ y ACSI se investigara los siguientes aspectos en

los clientes:

o Encuentros previos del cliente con la empresa y el producto: este

aspecto incluye los medios publicitarios y de todo tipo.

o Confiabilidad: producto y empresa, percepcion previa.

o Word-of-mouth: comentarios de personas que influyen sobre el cliente:

amigos y familia cercana. Modeladores de opinion.

o Experiencia con el producto: se determinara qué cualidades del producto
son determinantes para que las mismas influyan positivamente sobre la
satisfaccion del cliente. Es necesario hacer la observacion que ninguna
compafia que comercializa vehiculos de lujo en Guatemala, puede hacer
cambios inmediatos en este aspecto ya que los vehiculos que se
comercializan son diseflados como producto de la investigacion y
desarrollo de los fabricantes. No obstante la informacion obtenida de este
aspecto puede servir para reportar al fabricante datos acerca de las
preferencias de los clientes en este mercado, lo cual puede resultar util

en el desarrollo de nuevos productos o modificacion de los actuales.

o Momentos decisivos: en los procesos de compra y recompra los clientes
tienen una serie de momentos decisivos en los cuales su experiencia se
torna positiva 0 negativa en cuanto a influencia de satisfaccion al cliente

se refiere. Aqui se tienen aspectos como flexibilidad, pro actividad,
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percepcion de riesgo, habilidades inter personales, recuperacion del

servicio.

o Tranquilidad: en esta &rea se evallan aspectos como familiaridad, grado
de experiencia, facilidad del proceso, relacion/transaccion, consejo
independiente, retencion de la comodidad.

o Expectativas del cliente.

o Calidad percibida.

o Valor percibido.

o Satisfaccion del cliente.
o Reclamos.

o Fidelidad del cliente.

El proceso de venta de vehiculos de lujo, al igual que la mayoria de
productos que se comercializan en los mercados, tiene tres etapas que se

describen a continuacion:

o Preventa: esta etapa son todos los encuentros previos a visitar una sala
de ventas que un cliente potencial tiene con la compafia y el producto
gue esta comercializa. Incluye publicidad, influencia de personas
cercanas, comentarios de publicaciones impresas o digitales y cualquier
otro medio de contacto que pueda generar una percepcion de calidad y/o

valor en el cliente.
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o Venta: esta etapa inicia desde que el cliente visita la sala de ventas hasta

concretar la adquisicion del vehiculo.

o Posventa: esta etapa es la experiencia que el cliente tiene en el uso de
su vehiculo, seguimiento del Departamento de Ventas y el Mantenimiento

del vehiculo por el Departamento de Posventa.

Cada una de estas etapas tiene varios pasos los cuales se contemplan, el
conjunto de dichos pasos engloban la experiencia del cliente que influye sobre
la satisfaccion. La encuesta pretende evaluar todos los aspectos que apliquen
en cada una de las etapas.

Se utilizara la escala Likert" para la formulacion de las preguntas con una
escala del 1 al 5 con los extremos siendo totalmente de acuerdo, totalmente en
desacuerdo, totalmente satisfecho, totalmente insatisfecho. Asimismo, se
utilizaran preguntas de seleccion multiple cuando el aspecto a evaluar asi lo
determine. Se evaluara mas adelante si el incluir preguntas abiertas pueda

resultar beneficioso para la investigacion.

8.8. Analisis estadistico

Los resultados de la encuesta se analizaran utilizando el software para

analisis estadistico Epidat.

Cada uno de los sujetos de la muestra respondera a una encuesta que
busca determinar los factores claves que aumentan la satisfaccion del cliente en
cada una de las etapas del proceso de venta. Por medio de un analisis de

consistencia utilizando el alpha de Cronbach se determinara cuales de los
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factores tienen preeminencia para formar parte de la estrategia de servicio

buscada.
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9. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

A continuacion se presenta el cronograma de actividades en la figura 5.

Figura5. Cronograma de actividades

el ol e e
mmnnmn

1 Fase 1-Modelacion de la encuesta 01042014 0BOMED14 5
2 Wodelagidnds s encusels 01042014 DeD42014) 3
3 Fase 2 - Realizacion de la encuesta 07/042014 31052014 54
4 Preparatin ds encestadona 07/042014) 20042014) 13
5 Reslzagiindz lsz enciestss 201042014 31052014) 40
Fase 3 - Tabulacion de datos y andlisis de
& resultados 011062014 15062014 14
7 Tabugcion & daioz 01/082014) 07062014 &
8 Angigs de resubaioe (8062014 15062014) 7
4 Fases 4-7 Determinacion de la estrategia 16062014 30062014 14
10 Fase 4 Esrakgia general ée senvido &l diente 16062014) 23062014| 7
11 Fase 5 Faches dave dela elpa de pre venla 16062014| 23062014 7
12 Fasef Fachrs davwe dela elpa de enia 16062014) 23060014) T
13 Fase 7 Fachrs dave de la staps de post ente 23062014 0062014 T
14 Fase 8 - Analisis financiero 01072014 OTOTR04 &
12 Andige inanciero de la implementacdn 017072014 07072014 [
1 Fase 9 - Elaboracion del informe final 08072014 15082014 3
i7 Elaboracian del informe inal (807204 150T2014) T
18 Reeizion delinbrme por parke del azssor 160TR014] 23072014 7
19 Renisidn yaprobacion delinbrme por Escuk de posiorado | 24/072014) 15082014 22

20 Fase 10 - Presentacion del informe final 16082014 25082014 40

2| Presentaciondel inbrme fnal 16/082014) 25082014

Fuente: elaboracion propia.
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10. RECURSOS FiSICOS Y FINANCIEROS

La tabla IV se refiere a los diferentes recursos que seran necesarios para

poder desarrollar la investigacion que se esta proponiendo a la compafiia.

Tabla V. Recursos fisicos y financieros

Rubro Costo
unitario (Q) |Unidades Total (Q)
Horas investigador
227,27 120 27 272,73
Horas encuestadores
62,50 270 16 875,00
Asesoria de tesis
227,27 11 2 500,00
Costos administrativos
1 000,00
Costos de operacion
3 000,00
Materiales e insumos
1 500,00
Total 52 147,73

Fuente: elaboracion propia.

Los recursos que son necesarios para el desarrollo de la investigacion y

analisis de la misma, seran financiados por el investigador.
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