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Resumen: En este trabajo final en las empresas comerciales en el
de grado que se presenta “cuyo rubro de motocicletas Se adoptd
objetivo es: Analizar el desar- como método de estudio el enfo-
rollo del servicio de postventa que cuantitativo, pues se ha reali-

como estrategia de crecimientos zado una entrevista a los gerentes
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de las distintas empresas comer-
ciales del rubro de motocicletas
y una encuesta a los clientes,
haciendo uso de un cuestionario
con 10 preguntas. Las respues-
tas fueron utilizadas para identi-
ficar los servicios de postventa
utilizada por las empresas y los
beneficios de implementarlas , la
desventaja a los que se exponen
las empresas comerciales que no
utilizan este servicio y por ultimo
averiguar los beneficios que es-
peran los clientes para ser fieles
a una marca o0 una empresa, Ya
con la investigacion hecha y los
resultados obtenidos se concluye
que en gran parte las empresas
utilizan el servicio de postventa
como estrategia de crecimiento
de los clientes y entre las mas
mencionadas estdn: mantener-
se siempre en contacto con los
clientes, descuentos y ofertas es-
peciales y ofrecerles garantia por

el producto adquirido.

Palabras clave: Postventa, cre-

cimiento econdmico, estrategia.

Abstract: In this final work,
“whose objective is: To analyze
the development of the post-sale
service as a strategy for growth
in commercial companies in the
motorcycle sector. to the mana-
gers of the different commercial
companies of the motorcycle
department and a survey to the
customers, using a survey with
10 questions. The answers were
used to identify the aftersales
services used by the companies
and the benefits of implementing
them, the disadvantage of those
that are exposed to the commer-
cial companies that do not use
this service and finally to find out
the benefits that await customers
to be loyal to one brand a com-
pany, with the research hecha
and the results obtained, it is con-

cluded that most companies use
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the post-sale service as a strategy
for customer growth and among
the most mentioned are: keep in
touch with customers, reports
and special offers and guarantee

for the purchased product.

Keywords: Postventa, economic

growth, strategy.

INTRODUCCION

Desde este contexto,
el “Servicios de posventa como
estrategia de crecimiento de las
empresas comerciales en el ru-
bro de motocicleta” se convier-
te en herramienta clave para las
empresas, por lo tanto, es un as-
pecto fundamental a ser conside-
rados por las empresas. El servi-
cio de postventa ocupa un lugar
preferencial ya que la percepcion
de los clientes que mantiene con
respecto a los servicios recibidos

influye en el momento de adqui-

rir un producto.

El conocimiento de la
empresa y la estrategia de creci-
miento, se convierte en el motor
para asumir responsabilidades
y encaminar el servicio de pos-
tventa al logro de las metas que
permitirdn que las empresas al-
cance altos niveles de eficacia,
eficiencia ante el servicio de pos-
venta y los patrones de comu-
nicacion que tienen gran efecto
sobre la manera de como los con-
sumidores perciben el trato de la
empresa.

El crecimiento de este
sector en muy amplio tanto en
nivel internacional como nacio-
nal, la comercializacion gene-
ralmente es realizado a través de
red de distribucion, manteniendo
una participacion muy alta en el
mercado, mediante politica de
comercializacion orientados a la
satisfaccion de los clientes.

En este trabajo de inves-
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tigacion se indaga sobre los servi-
cios de postventa implementadas
como estrategias de crecimiento
en las empresas comerciales en
el rubro de motocicletas, para tal
efecto se realiza una encuesta a
los clientes y una entrevista a los
gerentes de las empresas en estu-
dio, para saber si en realidad las
empresas ponen en practica esta
estrategia e identificar las mas
utilizadas. La investigacion esté
estructurada de V capitulos: en
el capitulo I se encuentra la intro-
duccién, que incluye el plantea-
miento del problema, las pregun-
tas y los objetivos, en el capitulo
estan desarrolladas las unidades,
divididas en III unidades, en el
capitulo IV se presenta el resul-
tado de la entrevista realizada a
los gerentes y la encuesta aplica-
da a los clientes y por ltimo en
el capitulo V las conclusiones y

propuestas.

METODOLOGIA

Enfoque

El método de estudio es
el enfoque mixto, segiin Sampie-
ri (2014) menciona que el enfo-
que mixto es el que vincula datos
cuantitativos y cualitativos en un
mismo estudio, para responder al

planteamiento del problema.

Nivel de la Investigacion

El disefio de investigaci-
on es tipo descriptivo. Los estu-
dios descriptivos describen fend-
menos en su circunstancia real en
un tiempo y en un area geografi-
ca determinados. Desde el punto
de vista cognoscitivo su finalidad
es la de describir variables (Sam-

pieri, 2014).

Campo de accion
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La investigacion se lleva
a cabo en Ciudad del Este, depar-
tamento del Alto Parana, especi-
ficamente en empresas comercia-

les en el rubro de motocicletas.

Poblacion

Forman parte de la
poblaciéon 3 empresas comercia-
les del rubro de motocicletas.l
gerente administrativo y 10 clien-

tes de cada empresa.

Muestra

Se selecciona para la
muestra un 100% de la poblacion

mencionada.

Técnica de recoleccion de datos

Se aplica una encuesta
con preguntas cerradas a través
del aplicativo google drive a los

clientes y una entrevista con pre-

guntas abiertas a los gerentes ad-

ministrativos.

Instrumento de recoleccion de

datos

Se utiliza como instru-
mento de recoleccion de datos
un cuestionario estructurado con
preguntas abiertas y cerradas
para dar libertad a expresar sus

pareceres respecto al tema.

ANALISIS DE LOS RESUL-
TADOS

Resultado de la entrevista rea-

lizada a los gerentes
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Preguntas Entrevistado 1 | Entrevistado 2 | Entrevistado 3
1-¢Cudl es su antigliedad en la empresa? 5 afios Mas de 5 afios | 2 afios
2-éiConsidera usted que su empresa se encuentra | Si Si Si
ubicado en un lugar estratégico para la venta de
sus productos?
3-¢Cémo considera su nivel de operatividad en el | Muy buena Muy buena Muy buena
mercado?
4-iLa empresa utiliza como estrategia el servicio de| Si Si Si
posventa?
5-éSe da prioridad a la capacitacién del personal Si Si Si
para el servicio de postventa?
6-¢ Cdmo considera usted la atencidn al cliente Buena Muy buena Muy buena
posventa?
7-éQué tipo de estrategia de publicidad utilizan? Pagina web Pagina web Pagina web
8-éLa empresa brinda una adecuada atencion a sus | Si Si Si
clientes antes y después de las ventas?
9-é¢Reciben reclamos de los clientes? A veces A veces A veces

10-En caso afirmativo équé tipo de reclamo?

Mercaderias con

defectos

Llegada tardia de

mercaderias

Por falta de

repuestos

11- ¢Qué tipo de estrategias utilizan para la

-Seguimiento al

- Garantia de los

Atender lo mas

rapido posible a -

fidelizacion del cliente? cliente productos
-Ofertas los reclamos
-Promociones
12-¢Como realizan el seguimiento a los clientes? Con llamadas| Llamadas Mensajes via
telefénicas correo
RESULTADO DE LA EN- CLIENTES
CUESTA APLICADA A LOS
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Grafico 1

Recuento de 1. ;Ha escuchado hablar sobre el servicio de postventa?

No

0 5 10 15 20

Recuento de 1. ;Ha escuchado hablar sobre el servicio de postventa?

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacidn a la pregunta 1 del cuestionario.

Al ser consultados si servicio de postventa.
han escuchado hablar sobre el
servicio de postventa, vemos
que los clientes encuestados en
su mayoria han manifestado que

si han escuchado hablar sobre el
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Grafico 2

Recuento de 2. Después de cada compra concretada ha
recibido un seguimiento constante de parte de la empresa?

No

A veces

0 5] 10 15 20

Recuento de 2. Después de cada compra concretada ha recibido un seguimiento constante d...

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacidn a la pregunta 2 del cuestionario.

Como se observa en la importante (9) de los encuetados

figura 2 que una cantidad impor- dice que a veces.
tante de los encuestados mani-
fiestan que no han recibido un se-
guimiento constate de parte de la
empresa, y un porcentaje menor
(5 encuestados) dicen que si han
recibido un seguimiento de par-

te de la empresa y otra cantidad
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Grafico 3

Recuento de 3. Las compras realizadas de qué forma?

Online

En sede fisica

0 5 10 15 20

Recuento de 3. Las compras realizadas de qué forma?

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacidn a la bregunta 3 del cuestionario.

Vemos en el grafico que en forma fisica en el local para -

la mayoria de los clientes encues- evitar cualquier tipo de contra-
tados realizan las compras en los tiempo que pueden producirse a
locales y una minoria dice que lo  traves de las compras online.
hace por las redes sociales, consi-

derando que el producto adquiri-

do tiene un costo elevado lo mas

recomendable es hacer la compra
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Grafico 4

Recuento de 4. Ha recibido las orientaciones correspondientes
sobre el producto adquirido?

No

Si

0 5 10 15 20 25

Recuento de 4. Ha recibido las orientaciones correspondientes sobre el producto adquirida?

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacidn a la pregunta 4 del cuestionario.

- T ndien nto muy im-
Con relacion a la pre- correspondientes, punto muy

gunta si han recibido orientacio- portante que deben ser conside-

. r r las empr ra man-
nes correspondientes a la hora de ados por las empresas para ma

la compra del producto, vemos tener la fidelidad de sus clientes.
que la mayoria 22 de los 30 en-

cuestados ha manifestado que

si han recibido las orientaciones
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Grafico 5

Recuento de 5. 4 Usted fue informado de las politicas de
cambio y devoluciones de la empresa?

Si

0 5 10 15 20

Recuento de 5. ;Usted fue informado de las politicas de cambio y devoluciones de la empresa?

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacion a la pregunta 5 del cuestionario.

Pero al ser consultados punto también importante a con-
sobre las politicas de cambio y siderar por parte de las empresas
devolucion de las mercaderias para evitar contratiempo tanto
en el momento de realizar las para los propietarios como para
copras, la mayor cantidad (17) los clientes.
ha manifestado que no han sido

informados referentes al tema,
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Grafico 6

Recuento de 6. Usted ha recibido alguna vez algun producto
defectuoso

Si

No

0 5 10 15 20 25

Recuento de 6. Usted ha recibido alguna vez algun producto defectuoso

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacién a la pregunta 6 del cuestionario.

En el grafico se observa SOS.
que la mayor cantidad de los en-
cuestados han manifestado que si

han recibido productos defectuo-
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Grafico 7

empresa?

Retornar el producto
y recibir uno nuevo
Ninguna de las
anteriores
Otros
El reembolso de mi
dinero
Recibir a cambio un
crédito para hacer
otra compra

0 2 4 6 8 10 12

Recuento de 7. En caso afirmativo, como fue el accionar de la empresa?

Recuento de 7. En caso afirmativo, como fue el accionar de la

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacidn a la pregunta 7 del cuestionario.

Vemos en el grafico que tornar el producto y recibir otro
la mayoria de los clientes encues- nuevo, mientras que otros mani-
tados han dicho que en caso de festaron que se les reembolsa el
haber recibido productos defec- dinero.
tuosos el accionar de la empresa

en la mayoria de los casos fue re-
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Grafico 8

Recuento de 8. La mercaderia adquirida de la empresa jtiene
garantia después de la compra por un determinado periodo...

No

0 5 10 15 20 25

Recuento de 8. La mercaderia adquirida de la empresa ;tiene garantia después de la compra por. ..

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacién a la pregunta 8 del cuestionario.

La mayoria de los clien- gias de postventa que todas las
tes encuestados han manifestado empresas deben considerar para
que las mercaderias adquiridas mantener la fidelizacion de sus
de la empresa en estudio tienen clientes.
garantia por un periodo deter-
minado, estos aspectos son con-

siderados también como estrate-
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Grafico 9

Recuento de 9. ;Qué tipo de garantias?

Reemplazo de
alguna pieza
especifica

Reparaciones

Otros

0 5 10 15

Recuento de 9. ;Que tipo de garantias?

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacién a la pregunta 9 del cuestionario.

Al ser consultados sobre productos adquiridos con defec-
qué tipos de garantias es lo que tos.
ofrece la empresa la mayoria han
dicho que es el reemplazo de las
mercaderias en caso de presen-
tar alguna falla o defecto, otros

dicen que es la reparacion de los
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Grafico 10

Recuento de 10. Suele recibir mensajes o notificaciones
cuando hay promociones y descuentos especiales?

No

Si

0 D 10 15 20

Recuento de 10. Suele recibir mensajes o notificaciones cuando hay promociones y descuentos e...

Nota. Esta figura detalla las respuestas brindadas por los clientes de las empresas en estudio, en

relacién a la pregunta 9 del cuestionario.

Otra de las estrategias en estos casos la mayor cantidad
implementadas del servicio de de los encuestados (17) han ma-
posventa es notificar al cliente en  nifestado que si han sido notifi-
caso promociones y descuentos  cados en estos casos.
especiales con que cuenta la em-
presa, al ser consultados si suelen

recibir mensajes o notificaciones
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CONCLUSION

Se concluye esta inves-
tigacion refutando la hipotesis
planteada al inicio de la inves-
tigacion en donde se afirma que
las empresas en estudio no utili-
zan el servicio de posventa como
estrategia de crecimiento.

Podemos afirmar me-
diante la entrevista realizada a los
gerentes y la encuesta a los clien-
tes que estas empresas si utilizan
el servicio de posventa como es-
trategia de crecimiento, acotando
que deben mejorar en algunos
aspectos, pues los gerentes al ser
consultados sobre los tipos de
estrategias que utilizan para la fi-
delizacion del cliente, mencionan
que realizan el seguimiento a los
clientes con llamadas telefonicas,
mensajes a través de correos, sin
embargo en la encuesta la mayor
cantidad de los clientes encuesta-

dos manifiestan que después de

la compra realizada no ha recibi-
do un seguimiento constante de
parte de la empresa.

Otro punto importante a
tener en cuenta es que los clientes
manifiestan que no han recibido
las debidas instrucciones sobre
las politicas de la empresa en
cuanto a cambios o devoluciones
de los productos en caso de des-
perfectos.

Teniendo en cuenta es-
tos resultados podemos respon-
der a la pregunta planteada si ja
qué desventajas se exponen las
empresas comerciales que no uti-
lizan el servicio de postventa?,
pues se puede decir que pierden
la fidelidad del cliente, pues es
muy importante realizar un se-
guimiento al cliente después de
la compra, indagar si estuvo con-
forme con el producto adquirido,
si tiene alglin inconveniente, si
tiene alguna duda sobre las po-

liticas de la empresa, comentarle
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sobre las garantias que ofrece la
empresa, responder en la mayor
brevedad posible a los reclamos,
mantenerlo al tanto de las promo-
ciones o descuentos en dias fes-
tivos, y de esa forma transmitir
confianza al cliente, pues estos
beneficios son los que esperan
los clientes para ser fieles a una

marca 0 una empresa.

PROPUESTAS

Teniendo en cuenta el
resultado de la investigacion se
recomienda a las empresas co-
merciales en el rubro de moto-
cicleta, utilizar el servicio de
postventa como estrategia de cre-
cimiento, pero de forma correcta
para mantener la fidelizacion de
sus clientes, entre los puntos a
mejorar se mencionan:

a)  Realizar un se-
guimiento constante a los clien-

tes, ya sea por llamadas telefoni-

cas, via WhatsApp o por correo
electrénico.

b)  Contratar a una
persona que se encargue especi-
ficamente de realizar esa tarea.

) Brindarle la
mayor informacion posible sobre
el producto adquirido y sobre las
politicas de la empresa, en cuanto
a la garantia de los productos en
caso de desperfectos.

d) Atender a la
mayor brevedad posible y tratar
de solucionar de la mejor forma
los reclamos de los clientes.

e) Generar confian-
za, para que los clientes se sien-
tan importantes, conociendo sus

necesidades e inquietudes.
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